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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá průzkumem spokojenosti zákazníka firmy Kabestav. Teoretická 
část se věnuje problematice marketingového výzkumu a dotazníku jako nástroji pro 
shromažďování informací. Praktická část práce popisuje společnost; kde, jakým 
způsobem a s jakými výsledky proběhlo dotazování spokojenosti zákazníka. Toto 
dotazování je zpracováno do tabulek a grafů. Dále práce pokračuje závěrečným 
vyhodnocením výzkumu a přechází do kapitoly návrhů na zlepšení. 
 
Abstract 
The thesis deals with a survey of customer´s satisfaction in the company Kabestav. The 
theoretic part describes the problematics of marketing research and a questionnaire as a tool 
for collecting information. The practical part is describing company; where, in which 
way and with what results was the costumer satisfaction survey made. These indicators 
are shown in tables and graphs. Further the thesis continues by final evaluation of the 
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Firmy si uvědomují svoji závislost na zákaznících a na jejich spokojenosti. Spokojenost 
zákazníků se ale neodvíjí jen od dobře vyrobeného a dodaného zboží. Firmy by se měly 
snažit porozumět potřebám svých zákazníků, aby mohly plnit jejich požadavky 
a dokázaly předvídat jejich očekávání, proto potřebují od zákazníků zpětnou vazbu 
neboli informace, jak byly potřeby naplněny. Zjištěné požadavky zákazníků by měly být 
následně sdělovány zaměstnancům firmy, protože jsou pro ně motivující a jsou 
impulsem ke zlepšování. 
V současné době se marketing snaží o předvídání budoucnosti, hlavně budoucí 
spotřeby. Jeho vývoj je do značné míry ovlivněn rostoucí silou informací a změnami 
v komunikaci lidí. Základem se stala orientace na individuálního zákazníka. Znát 
zákazníka, jeho zvyklosti, potřeby, preference a spokojenost není jednoduché, protože 
každý zákazník je jiný. Proto se stal marketingový výzkum spokojenosti zákazníků 
nedílnou součástí marketingových činností firmy. Postupy poznávání zákazníků a trhů 
se staly propracovanějšími a rozšířenějšími, dnes si již bez nich nedovedeme 
podnikatelské a obchodní aktivity prakticky vůbec představit. Jsou to právě postupy 
marketingového výzkumu, které nám mohou pomoci lépe poznávat potřeby našich 
zákazníků, jejich přání, očekávání a spokojenost. 
Společnosti, které chtějí obstát v nynější hektické době v konfrontaci se silnou 
konkurencí na trhu, musí svoje chování a rozhodování podřídit nynějším situacím na 
trzích, ale bez omezení svých předem stanovených cílů. Na podporu svých vytyčených 
cílů mohou společnosti použít různé marketingové nástroje.  
Firemní marketingové činnosti jsou v nynější době ovlivněny marketingovým 
výzkumem. Právě díky marketingovému výzkumu společnosti poznají, jaké jsou 
potřeby a požadavky jejich zákazníků. Pro firmy je v dnešní době zcela zásadní znát, 
jaké jsou zvyklosti a preference jejich zákazníků, aby mohly správně využít 
marketingové nástroje co nejlépe. A vzhledem k tomu, že každý zákazník má naprosto 
odlišné potřeby a jinak reaguje na podněty, je pro firmy obtížné stanovit ty správné 
marketingové nástroje, které by oslovily co největší oblast zákaznického segmentu. 
Pokud vedení firmy chce, aby byl podnik konkurenceschopný a mohl dosáhnout svého 
stanoveného cíle, je pro něj nezbytné umět pružně a efektivně reagovat na neočekávané 
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situace na trhu. Marketingový výzkum čerpá ze všech těch oblastí, jež jsou součástí 
marketingových aktivit firmy. Hlavním úkolem marketingu je uspokojování potřeb 
stávajících klientů a získávání dalších nových zákazníků. 
Na základě získaných dat z marketingového výzkumu má společnost k dispozici 
důležité informace, které je nezbytné využít k analýze o aktuálních informacích a 
stavech na trhu a o svých klientech. Informace z marketingového výzkumu vedou 
k efektivnějšímu rozhodování managementu společnosti. Tyto informace rovněž 
pomáhají k účinnější komunikaci mezi firmou a zákazníky. Nabídku lze připravit z dat 
dostupných na základě marketingového výzkumu.  
Tato nabídka bude připravena zákazníkům podle jejich požadavků, z čehož poté lze 
vyhodnotit spokojenost zákazníků s nabídkou firmy. Tato diplomová práce se bude 
zabývat marketingovým výzkumem z pohledu spokojenosti zákazníků firmy Kabestav. 
13 
 
1 Vymezení problému, stanovení cílů, metodiky práce a 
využitých metod 
1.1 Vymezení problému 
Společnost Kabestav je stavební firmou, sídlící v Jihlavě, a zabývá se především 
pracemi se žulou a pískovcem. Hlavní oblastí jejího podnikání je zahradní architektura a 
občanská vybavenost. Realizuje ale i rekonstrukce bytů, zateplování fasád, demoliční, 
zednické, obkladačské, malířské a jiné práce. Existuje na trhu již 20 let. Donedávna 
fungovala jen v segmentu B2B (zajišťovala subdodávky pro velké stavební firmy jako 
je Skanska či Metrostav). V posledních letech vstoupila i do segmentu B2C (neboli 
rodiny). V rámci bakalářské práce jsem analyzovala situaci na trhu této společnosti a 
navrhovala komunikační plán pro oslovení nového segmentu B2C. Tato diplomová 
práce logicky navazuje na práci bakalářskou a zkoumá, jakým způsobem se firmě 
povedl vstup na nový trh v očích jejích nových zákazníků, tzn. zkoumá jejich 
spokojenost. 
1.2 Stanovení cílů 
1.2.1 Hlavní cíl 
Cílem práce je navrhnout měření míry spokojenosti zákazníků a na základě tohoto 
měření podat nové návrhy na zlepšení a rozšíření nabízených služeb tak, aby firma byla 
konkurenceschopná a i nadále si udržovala své stávající zákazníky. 
1.2.2 Dílčí cíle 
- analýza současného stavu ve firmě Kabestav 
- dosažení zisků, které plynou ze stálých, ale i z nových zákazníků 
- vylepšení dobrého jména a povědomí o firmě 
- zvýšit počet spokojených zákazníků  
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1.3 Metody a postup řešení 
První část práce je souhrnem teoretických poznatků o dané problematice, které slouží 
jako východisko pro navazující praktickou část, která se zabývá řešením konkrétního 
úkolu v praxi  – analýzou spokojenosti zákazníků ve společnosti Kabestav. 
Práce začíná definováním cílů, následuje definování využitých metod, které jsou v práci 
používány. Teoretická část začíná definováním použitých analýz tj. PEST analýza, 
Porterův model konkurenčních sil a SWOT analýza, následuje definice spokojenosti 
zákazníka, dále je vysvětlena její důležitost v kapitole důležitost spokojenosti zákazníka 
z hlediska marketingu. Práce je strukturována tak, že nejdříve postupuje od 
všeobecnějšího tématu marketingového výzkumu až k úžeji vymezenému tématu 
výzkumu spokojenosti zákazníka.  
Kapitola marketingový výzkum nejdříve všeobecně seznamuje s kroky v přípravné fázi 
výzkumu: definování problému a výzkumného cíle (zabývá se tématy: hypotéza, 
orientační analýza, specifika marketingových informací) a plán marketingových 
informací.  
Použitým nástrojem je analýza spokojenosti zákazníků. Realizační fáze marketingového 
výzkumu je řešena již z hlediska specifik konkrétního typu výzkumu – tj. výzkumu 
spokojenosti zákazníků.  
Kapitola postupy monitorování a měření spokojenosti zákazníků s využitím výstupních 
ukazatelů vnímání vysvětluje definování zákazníků, definování znaků spokojenosti a 
jejich vztah, metody (např. metodu dotazníkovou, přímé rozhovory s jednotlivci či 
diskusi v ohniskových skupinách atd.), přípravu dotazníků (řeší jejich strukturu, délku, 
formát) a výběr zákazníků.  
Následující kapitola se zabývá sběrem dat, posouzení jejich spolehlivosti a zpracováním 
marketingových údajů.  
Vzhledem k tomu, že se firma Kabestav řadí k malým a středním firmám, je zařazena i 
krátká kapitola měření spokojenosti zákazníků – specifika malých a středních 
organizací. Poslední kapitola teoretické části je zaměřena na využití výsledků zjištěných 
výzkumem.  
Praktická část začíná analýzou problému a současné situace. Ta je logicky rozčleněna 
na analýzu vnějšího prostředí firmy. Poté je provedena analýza oborového prostředí, do 
kterého se řadí analýza trhu, konkurence a Porterův model konkurenčních sil. Následuje 
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analýza vnitřního prostředí firmy a marketingový mix. Z těchto informací byla následně 
sestavena SWOT analýza, která identifikuje silné a slabé stránky firmy, příležitosti a 
hrozby. 
Následuje kapitola přinášející vlastní návrhy řešení. Začíná  formulací zkoumaného 
problému a základní hypotézou se stanovením očekávaných poznatků zjištěných 
výzkumem. Následuje plán marketingového výzkumu. V dalších kapitolách jsou 
stanoveny informační potřeby, jejich struktura a zdroje, navržen výběrový soubor, 
stanoveny techniky výzkumu a nástrojů vhodných pro výzkum, určen způsob 
kontaktování respondentů. Po předvýzkumu následuje vlastní výzkum. Jeho výsledky 
jsou statisticky zpracovány. Výzkum je zakončen interpretací a prezentací výsledků. 
Samotná práce končí návrhem na využití výsledků výzkumu. 
1.4 Využité metody 
Následující metody jsou v podstatě analýzy, díky kterým bude možné přinést podklady 
pro další řešení. Pro analýzu vnějšího prostředí slouží PEST analýza, pro analýzu 
oborového prostředí bude prováděn Porterův model konkurenčních sil a situaci ve firmě 
bude znázorňovat SWOT analýza.    
1.4.1 PEST analýza 
Pest analýza je analýza politického a legislativního, ekonomického, sociálně-kulturního 
a konečně technologického prostředí, které působí z vnějšku na vybranou firmu. 
Všeobecně je to strategický audit vlivu makrookolí na tuto firmu. Jednotlivé oblasti 
zkoumají především tyto náležitosti: 
- Politicko-legislativní vlivy – antimonopolní zákony, ochrana životního 
prostředí, ochrana spotřebitele, daňová politika, regulace v oblasti zahraničního 
obchodu, pracovní právo, politická stabilita. 
- Ekonomické faktory – hospodářské cykly, trendy HNP, devizové kurzy, kupní 
síla, úrokové míry, inflace, nezaměstnanost, průměrná mzda, vývoj cen energií. 
- Sociálně-kulturní faktory – demografický vývoj populace, změny životního 
cyklu, mobilita, úroveň vzdělávání, přístup k práci a volnému času. 
- Technologické vlivy – celkový stav technologie, nové objevy, změny 
technologie, rychlost zastarávání. (11) 
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1.4.2 Porterův model konkurenčních sil 
Pět dynamických faktorů rozhoduje o výnosnosti odvětví, protože ovlivňují ceny, 
náklady a potřebné investice firem v daném odvětví, což jsou základní složky pro 
návratnost investic. Michael Porter z Harvard Business School vytvořil systém analýzy, 
který se zaměřuje na faktory ovlivňující podnikání v konkurenčním prostředí. Tato 
analýza není tak detailní jako SWOT analýza, ale podává pravdivý obrázek o možných 
ohroženích. Porter tvrdí, že podnik dříve než vstoupí na trh, musí analyzovat „pět sil“, 
které ohrožují vstup. Úkolem managementu je analyzovat tyto síly a navrhnout postup, 
jak proti těmto silám působit či jak se jim bránit. Tento model patří mezi často 
používané nástroje analýzy oborového okolí podniku. Model vychází z předpokladu, že 
strategická pozice podniku působícím v určitém odvětví je především určována 
působením pěti základních činitelů: 
- Soupeření mezi existujícími konkurenty 
- Hrozba vstupu nových rivalů do odvětví 
- Hrozba substitučních výrobků nebo služeb 
- Vyjednávací síla kupujících 
















Obr. 1: Grafické znázornění Porterova modelu 
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 Soupeření mezi existujícími konkurenty 
Tržní segment není přitažlivý, působí-li v něm větší počet silných nebo agresivních 
konkurentů. Jeho přitažlivost je dále oslabována, jestliže tempo růstu prodeje na trhu 
stagnuje nebo klesá. 
 Hrozba vstupu nových rivalů do odvětví 
Přitažlivost závisí na velikosti vstupních a výstupních bariér. Mezi nejpřitažlivější 
segmenty patří ty, jejichž vstupní bariéry jsou vysoké a výstupní nízké. 
 Hrozba substitučních výrobků nebo služeb 
Segment je nepřitažlivý, je-li v něm více substitučních produktů. Substituční výrobky 
limitují ceny, a tím i zisky firmy. 
 Vyjednávací síla kupujících 
Segment je nepřitažlivý, jsou-li v něm zákazníci s vysokou nebo rostoucí kupní 
kompetencí. Snaží se stlačovat ceny, vyžadují kvalitnější výrobky a služby. Tím snižují 
efektivitu podnikání. 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
Segment je nepřitažlivý, pokud dodavatelé mohou zvyšovat ceny nebo redukovat objem 
dodávek. Kompetence dodavatelů je větší: 
- existuje-li málo substitutů,  
- jsou-li dodávky pro odběratele velmi důležité,  
- mohou-li dodavatelé snadno získat jiné odběratele. (5) 













Obr. 2: SWOT analýza 
18 
 
Jde o celkovou analýzu vnějších a vnitřních činitelů. Jejím účelem je posoudit vnitřní 
předpoklady firmy k uskutečnění určitého podnikatelského záměru a současně podrobit 
rozboru i vnější příležitosti a omezení diktovaná trhem. SWOT analýza je komplexní 
metoda kvalitativního vyhodnocení veškerých relevantních stránek fungování firmy a 
její současné pozice. Je důležitým nástrojem pro celkovou analýzu vnitřních a vnějších 
činitelů a v podstatě zahrnuje postupy technik strategické analýzy. 
Metoda spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou rozděleny do 
čtyř základních skupin (tj. faktory vyjadřující silné nebo slabé vnitřní stránky 
organizace a faktory vyjadřující příležitosti a hrozby jako vlastnosti vnějšího prostředí). 
Fakta pro SWOT analýzu lze shromáždit pomocí nejrůznějších technik, např. převzetím 
z již uskutečněných analýz nebo porovnáním s konkurenty (benchmarking). Cílem 
firmy by měla být maximalizace předností, příležitostí a minimalizace nedostatků a 
hrozeb. SWOT analýza je pro tvůrce strategických plánů významná v mnoha směrech, a 
to i pokud se jedná o firmu s několika málo zaměstnanci či o řízení velké společnosti. Je 
dobré SWOT analýzu provádět periodicky, aby manažery informovala o tom, které 
externí nebo interní oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu vzhledem 
k podnikovým činnostem a dosažení strategických cílů. (5) 
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2 Teoretická východiska práce 
V této kapitole jsou uvedeny nejnovější teoretické poznatky v oblasti definice 
spokojenosti zákazníka a důležitosti této spokojenosti. 
2.1 Definice spokojenosti zákazníka 
Dle normy ČSN EN ISO 9000 je spokojenost zákazníka definována jako „vnímání 
zákazníka týkající se stupně splnění jeho požadavků“. (20) Tzn., že spokojenost je vždy 
spojena s pocity. Z toho vyplývá, že při měření spokojenosti zákazníka jsou vlastně 
měřeny pocity. 
Na spokojenost zákazníka je často pohlíženo mylně. Někdy se lidé např. domnívají, že 
spokojenost zákazníka je důsledkem shody vlastností zboží s jeho specifikacemi. Tak 
by to mělo vždy být, ale to zárukou spokojenosti zákazníka, protože nemáme nikde 
jistotu, že zákazník si kupuje zboží právě s těmi specifikacemi, které mu vyhovují. 
Možná jen vybírá z možností, které jsou mu předkládány to nejvíce vhodné. Pokud by 
byla spokojenost zákazníka dána jen shodou zboží s jeho specifikacemi, bylo by řešení 
velmi jednoduché. Stačilo by se zaměřit na minimalizaci neshod. 
Dalším omylem je představa, že spokojenost zákazníků je dána množstvím stížností a 
reklamací. Omyl je to proto, protože reklamace a stížnosti jsou pouze možnosti, jak 
vyjádřit nespokojenost a nevyplývá z toho, že ten, kdo si nestěžuje, je spokojen. (10) 
2.2 Důležitost spokojenosti zákazníka z hlediska marketingu 
Každá organice je závislá na svých zákaznících, protože ti svými koupěmi hlasují o 
existenci jednotlivých výrobků, ale i firem na trhu. Firmy by se proto měly snažit 
porozumět potřebám svých klientů, plnit jejich požadavky a snažit se předvídat jejich 
očekávání. Firmy proto „musí systematicky: 
- zkoumat požadavky svých zákazníků (i zákazníků konkurence), 
- rychle a efektivně plnit tyto požadavky, 
- zkoumat do jaké míry dodané produkty vyhovují potřebám a očekáváním 
zákazníků.“ (10) 
Poslední z těchto procesů představuje nejefektivnější činnost při naplňování principu 
tzv. zpětné vazby. Do firmy by měly neustále proudit informace o potřebách klientů a 
20 
 
poté zpět od klientů informace, jak byly jejich potřeby naplněny – o jejich spokojenosti. 
Zjištěné požadavky klientů by měly být sdělovány zaměstnancům firmy, protože jsou 
pro ně silně motivující.  
Vývoj spokojenosti zákazníků by měl být impulsem ke zlepšování. 
2.3 Marketingový výzkum 
Tato kapitola popisuje všeobecně postup při jakémkoli marketingovém výzkumu. 
Marketingový výzkum se skládá z následujících 5ti kroků: 
 
- definování problému a cílů výzkumu, 
- sestavení plánu výzkumu, 
- shromáždění informací, 
- analýza informací, 
- prezentace výsledků. (2) 
 
Z důvodu nedostatku prostoru bude v této kapitole popsána jen přípravná část 
marketingového výzkumu, tzn. definování problému a výzkumného cíle a plán 
marketingového výzkumu. Teorie shromažďování informací, jejich analýza a 
prezentace bude řešena až z hlediska měření spokojenosti zákazníků. 
2.3.1 Definování problému a výzkumného cíle 
Formulace problému je jednou z nejdůležitějších částí výzkumu. Tematicky, obsahově 
vymezuje oblast, na kterou se zaměřujeme v dalších fázích výzkumu. Pokud by nebyl 
problém přesně definován, mohlo by se stát, že náklady výzkumu přesáhnou hodnotu 
jeho přínosu, protože výsledky se budou týkat něčeho jiného než firma potřebuje. 
Potřeba výzkumu se může vzniknout na základě neurčitých signálů o tom, že by 
zákazníci mohli být s něčím nespokojeni. Takovýto signál se může vyskytnout, např. ve 
sdělovacích prostředcích, v písemných stížnostech nebo může vzejít z analýzy situace. 
Téma výzkumu je třeba vymezit ani příliš široce ani příliš úzce. V této fázi se i odhadují 





Poté, co je přesně dána definice problému, snažíme se o formulaci jedné nebo několika 
možných hypotéz řešení. Foret definuje pojem hypotéza takto: „Obecně lze hypotézu 
definovat jako výpověď (tvrzení) o dosud neprokázaném (možném, nepřezkoušeném, 
předpokládaném, pravděpodobném atd.) stavu dvou nebo více jevů (proměnných ve 
zkoumané oblasti, kterou lze testovat.“ (2) Výzkumem můžeme ověřovat jen takové 
hypotézy, které jsou měřitelné – tzn. hypotézy musí být formulovány tak, aby bylo 
možné je kvantifikovat. V praxi změřit dané proměnné či znaky a porovnat, zda 
odpovídají hypotéze. Hypotézy se dělí na deskriptivní neboli popisné a explanační 
neboli vysvětlující. Deskriptivní hypotézy popisují  daný stav a explanační hypotézy 
vyjadřují předpoklad existence kauzálního vztahu – tzn. vztahu příčiny a následku mezi 
sledovanými jevy. 
 Orientační analýza 
Orientační analýza spočívá v tom, že se výzkumník blíže seznamuje s prostředím 
problému. Zabývá se studiem již existujících informací. Vyhledává vhodná data a 
konzultuje problém s odborníky. 
 Specifika marketingových informací 
Marketingové informace můžeme členit dle různých hledisek na: 
- primární a sekundární informace (primární jsou získány vlastním výzkumem, 
sekundární informace jsou informace již existující, které před námi někdo 
vytvořil, např. také získal primárním výzkumem, jsou přirozeně podstatně 
levnější a zkoumají se v prvé fázi, pokud nestačí, přistupuje se k získávání 
primárních informací), 
- harddata (zachycují výsledky činnosti, výskyt jevu, chování)  a softdata 
(vypovídají o stavu vědomí), 
- kvantitativní (data vyjádřená v číselné podobě) a kvalitativní (slovní, popisné) 
informace. 
 Požadavky na informace 
Informace získávané a využité v procesu marketingového výzkumu musí být: 
- relevantní pro řešení daného problému, 
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- validní, tzn. že měří to, co měřit mají, 
- reliabilní (spolehlivé, správné, pravdivé), 
- efektivní, tzn. že budou získávány rychle za přijatelných nákladů. 
 
2.3.2 Plán marketingového výzkumu 
Tvorba plánu marketingového výzkumu je dalším krokem v procesu výzkumu. Plán 
přesněji specifikuje potřebné informace, postup jejich získání a plán dalšího postupu 
výzkumu. Umožňuje kontrolu průběhu výzkumu. Měl by obsahovat: 
- formulaci zkoumaného problému, základní hypotézu řešení a určení 
výzkumného cíle a jeho zdůvodnění, 
- předběžné představy o tom, co lze od výzkumu očekávat na rozdíl od 
existujících informací, 
- stanovení informačních potřeb, jejich struktury a jejich zdrojů, 
- navržení výběrového souboru, zdůvodnění jeho velikosti a složení, navržení 
místa a času realizace výzkumu, 
- stanovení techniky výzkumu a nástrojů vhodných pro výzkum, 
- určení způsobu kontaktování respondentů, 
- předvýzkum, zpřesňující předcházející body na základě praktického ověření 
sběru informací v terénu na malém vzorku (tzv. sonda – max. několik desítek 
respondentů), 
- vlastní výzkum, 
- statistické zpracování výsledků, 
- interpretace a prezentace výsledků, 
- časový rozvrh jednotlivých etap s uvedením odpovědného pracovníka, 
- rozpočet nákladů výzkumu. (2) 
2.4 Analýza spokojenosti zákazníků 
Tato kapitola navazuje na předchozí kapitolu, ve které byl všeobecně vysvětlen 




Cílem analýzy spokojenosti zákazníků je „zjistit příčiny nákupního chování 
zákazníků a odchylek, určit objektivně působící faktory, jež nejvýrazněji ovlivňují 
chování zákazníka k dodavateli a mají největší vliv na jeho celkovou spokojenost.“ (10) 
Spokojenost zákazníka ovlivňují různé faktory. Některé jsou racionální, jako např. cena 
výrobku, a jiné působí psychologicky, jako např. lidské vztahy pracovníků firmy 
k zákazníkovi, schopnost komplexního řešení zákazníkova problému či rychlost a 
kvalita technické pomoci. 
Při analýze spokojenosti zákazníků je možné využít buď výstupních ukazatelů vnímání 
zákazníků nebo využít interních ukazatelů vnímání. Proto se zde více soustředíme na 
využití výstupních ukazatelů, využití interních ukazatelů bude zmíněno jen okrajově. 
Vzhledem k tomu, že firma a spokojenost jejích zákazníků je v praktické části 
analyzována, patří ke středním firmám, je v teoretické části zařazena i kapitola týkající 
se specifik při měření spokojenosti zákazníků u malých a středních organizací.  
 
2.5 Postupy monitorování a měření spokojenosti zákazníků s využitím 
výstupních ukazatelů vnímání zákazníků 
Tyto postupy umožňují pracovat s údaji, které jsou získány jako odraz přímého vnímání 
produktů firmy zákazníky. Nenadál uvádí, že firmy tyto postupy často využívají, avšak 
často se vyznačují zásadními nedostatky: 
- vnímání zákazníků je odvozeno pouze od údajů z reklamací a stížností, 
- při definování znaků spokojenosti jsou využívány pouze názory manažerů firmy 
a ne zákazníků, 
- není rozlišována důležitost jednotlivých znaků spokojenosti z pohledu 
zákazníka, 
- vybraní zákazníci, od nichž jsou názory získávány, nepředstavují representativní 
vzorek, 
- ke zpracování dat se nedostatečně využívají statistické metody, 




Postup při analýze spokojenosti znázorňuje následující obrázek: postup tvorby, 
uplatňování a zdokonalování postupů měření spokojenosti zákazníků s využitím 
































































Obr. 3: Postup tvorby, uplatňování a zdokonalování postupů měření spokojenosti  
zákazníků s využitím výstupních ukazatelů vnímání zákazníků (10) 
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2.5.1 Definování zákazníků 
Než firma přistoupí k měření spokojenosti zákazníků, musí se nejdříve rozhodnout, 
které všechny skupiny subjektů bude za zákazníky považovat. Musí je definovat. Norma 
ČSN EN ISO 9001 nepožaduje, aby byla sledována spokojenost všech zákazníků, i 
když by to bylo asi nejlepší. Finanční a časové náklady na tato měření ale nutí firmy, 
aby sledovaly jen předem vybrané skupiny zákazníků. Stejně tak tomu může bránit, 
např. anonymita zákazníků. Pokud se firma má rozhodnout pro sledování jen určité 
skupiny zákazníků, musí stanovit objektivní kritéria, proč sledovat právě vybranou 
skupinu. Logicky je nejvýhodnější sledovat tu skupinu, která firmě přináší největší 
tržby. (10) 
2.5.2 Definování znaků spokojenosti a jejich vztah 
Pro vytvoření správných metodických postupů je nejdůležitější kvalitní definování 
znaků spokojenosti. Znaky spokojenosti nemusí být totožné se znaky jakosti, které 
vycházejí např. z technických parametrů. Nenadál uvádí jako příklad, že „mne, jako 
běžného uživatele počítače jen velmi málo zajímají jemu vlastní technické parametry 
(snad s výjimkou kapacity paměti a úhlopříčky obrazovky monitoru), ale míru mé 
spokojenosti jistě ovlivní i tak „laické“ znaky jako vnější rozměry, rozsah servisu 
apod.“ (10) Právě tyto laické znaky jsou z pohledu zákazníka nejdůležitější a mají 
přímý vliv na jeho spokojenost s produktem, zatímco jsou výrobcem podceňovány. 
Rozpor mezi znaky spokojenosti a kvality umožňuje využití některé z metod definování 
znaků spokojenosti. 




















Obr. 4: Metody definování znaků spokojenosti (10) 
2.5.3 Metody definování znaků spokojenosti 
V první fázi je třeba si zvolit, s jakými názory chceme pracovat, podle toho existují dva 
přístupy (viz. obrázek v kapitole 2.5.2). 
 Aplikací rozvoje znaků jakosti  
Pokud zvolíme  tento přístup, tak nepracujeme s názory reálných zákazníků, ale 
s názory svých vlastních zaměstnanců. Zaměstnanci se vžijí do role zákazníků a stanoví, 
jaké znaky produktu by ovlivnili jejich vnímání. Tento přístup by měl být jen jako 
nouzové řešení v případech, kdy není možné pracovat s názory skutečných zákazníků, 
protože zaměstnanci se nemusí dokázat oprostit od svého zažitého vnímání produktu, 
jsou ovlivněni znalostí „pozadí“ tvorby či vývoje produktů, mohou být ovlivněni 
vlastními zájmy a výsledky záměrně zkreslovat. Pokud je tento přístup použit, měl by 
být pokud možno co nejdříve použit na reálném trhu, tedy s využitím druhého 
z přístupů. 
 Naslouchání hlasu zákazníků  
Tento přístup je založen na zkoumání názorů skutečných zákazníků, a to jak vlastních, 
tak i používajících konkurenční produkty stejného zaměření! Pokud je splněna 
podmínka dostatečně velkého reprezentativního vzorku zákazníků, je zde velká 
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pravděpodobnost, že se podaří objektivně odhalit téměř všechny znaky spokojenosti. 
Tento postup by proto měl být firmami primárně využíván. (10) 
 Metoda dotazníková 
Dotazníková metoda spočívá v zaslání dotazníků respondentům, kteří jsou požádáni o 
definování těchto znaků. Dotazníky by neměly respondenty omezovat (např. počtem 
znaků). Tato metoda je vhodná pouze pro první fázi, pro získání seznamu znaků 
spokojenosti a můžeme ji považovat za jakousi orientační. K rozlišení vah jednotlivých 
znaků spokojenosti je nutný další dotazníkový průzkum. 
 Přímé rozhovory s jednotlivci 
Tato metoda je účinná. Realizuje se tak, že tazatel oslovuje zákazníky v terénu, vyzývá 
je k vyslovení názorů, jak které vlastnosti ovlivňují jejich vnímání produktu a 
zaznamenává jejich výroky, které jsou potom vyhodnoceny. Přímé rozhovory je možné 
provádět jak s koncovými klienty, tak i se zástupci odebírajících organizací. Délka 
rozhovoru musí být pro dotazovaného únosná a musí s ní předem souhlasit. Pokud jsou 
vedeny rozhovory se zástupci odebírající organizace, měli by k rozhovorům být vyzváni 
nejen pracovníci nákupního oddělení, ale i pracovníci ostatních oddělení, kteří 
s výrobky naší firmy přicházejí do styku. Při této metodě je vhodnější používat otevřené 
otázky, aby mohli respondenti vyjádřit své názory detailně. Tato metoda směřuje 
k získání hlubších informací než metoda předešlá. Je také vůči ní náročnější časově i 
finančně. 
 Diskuse v ohniskových skupinách 
Tato metoda je v podstatě rozhovorem se skupinou respondentů. Skupina respondentů 
má obvykle 12 zástupců a diskuse je vedena zkušeným moderátorem formou 
brainstormingu ke stanovení všech podstatných znaků spokojenosti. Moderátor musí být 
schopen analyzovat názory respondentů. Nevýhodou této metody je, že pokud se mezi 
respondenty dostane osoba, která má sklony agresivně prosazovat své názory, může 
celý výsledek zkreslit. Moderátor by měl tyto tendence eliminovat. Výsledky se musí 
následně zaznamenat a vyhodnotit. Nenadál uvádí, že v praxi se ukazuje, „že je 
mnohem větší pravděpodobnost účasti u těch zákazníků, se kterými udržujeme už 
dlouhodobější i neformální vztahy partnerství než u zákazníků, kteří se k nám chovají 
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indiferentně. Tyto zákazníky je potom žádoucí k účasti vhodným způsobem  
motivovat.“ (10) 
Veškeré náklady respondentů spojené s diskusí musí firma respondentům uhradit.  
U většiny metod se musí při prvním kontaktu nejdříve získat seznam znaků 
spokojenosti a teprve při dalším kontaktu váhy jejich důležitosti. Výhodou diskuse 
v ohniskových skupinách je, že je možné získat seznam znaků spokojenosti současně 
s jejich váhami. 
 Metoda kritických událostí 
Kritickou událostí je myšlen konkrétní výrok zákazníka  o jeho zážitku s naším 
produktem nebo produktem jiného konkurenta, a to ať je o pozitivní či negativní 
zkušenost. Metoda probíhá tak, že jsou zákazníci (podmínkou je zkušenost s daným 
produktem) vyzváni, aby popsali kritické události. Každá událost je zaznamenána na 
jednu kartičku. Kritické události musí popisovat chování produktu, resp. toho, kdo 
produkt nabízí, musí být zcela jednoznačně definované a musí charakterizovat pouze 
jeden aspekt chování produktu. Ve chvíli, kdy jsou kritické události zaznamenány, 
odborníci údaje zpracují tak, aby se mezi jednotlivými výroky nalezla logická vazba 
vyjádřená společnou charakteristikou. Tato společná charakteristika shluku několika 
kritických událostí je definována jako konkrétní znak spokojenosti. K tomuto účelu je 
vhodné využít tzv. afinitní diagram (shlukový diagram). (10) 
K určení vah znaků spokojenosti je možné použít řadu různých metod. Uvádím zde dvě: 
Metodu alokační a Metodu párového porovnání. 
 Metoda alokační 
Patří mezi nejjednodušší metody stanovování vah.  
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Přidělte prosím níže uvedeným znakům podle vlastního uvážení určitý 
počet bodů tak, aby jejich součet pro všechny znaky byl 100 bodů. Po 
vyplnění prosím odevzdejte tento formulář tazateli. Předem děkujeme za 
porozumění a spolupráci!
Miloslava Kopulatá
Ředitel CK Tour Plus
Body:
1. Dostupnost prodejních míst
2. Způsobilost obsluhujícího personálu
3. Chování obsluhujícího personálu
4. Úroveň katalogu zájezdů a služeb
5. Rozsah nabídky zájezdů
6. Dostupnost míst odjezdů na zájezdy
7. Způsobilost průvodců a operátorů
8. Design a provedení interiéru kanceláří
9. Rozsah poskytování dodatkových služeb                                                   
(letenky, víza apod.)
Celkový počet bodů: 100
Obr. 5: Vzor formuláře pro využití alokační metody stanovování vah znaků 
spokojenosti (10) 
 
Princip metody tkví v tom, že každému z dotazovaných zákazníků je dána možnost do 
předem připraveného formuláře (viz. obrázek č. 3) rozdělit určitou sumu bodů (nejlépe 
100) mezi jednotlivé znaky. Je i možné některému znaku nepřidělit žádné body. Tyto 
údaje jsou potom zpracovány za celý dotazovaný vzorek zákazníků. Výhodou této 
metody je její jednoduchost pro respondenty. Korektní výsledek lze ale očekávat, až 
pokud je minimálně 30 respondentů. 
 Metoda párového porovnání 
Tato metoda je založena na individuálním hlasování každého ze skupiny zákazníků. 
Princip tedy spočívá v tom, že zákazníci porovnávají vždy pouze dvojici znaků 
spokojenosti mezi sebou ale tak, aby byly vyčerpány všechny alternativy dvojic v celém 
seznamu znaků spokojenosti. Zákazníkům je dána možnost ocenit váhu u N znaků 
spokojenosti. Připraví se tabulka, která má N sloupců a n řádků. V této tabulce – matici 
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potom každý ze zákazníků individuálně porovná vždy dvojici znaků – např. znak 1 a 
znak 4 tak, že má tři možnosti: 
a) z hlediska závažnosti preferuje znak 1 před znakem 4. Do políčka matice 
vymezeného řádkem s vepsaným znakem 1 a sloupcem s vepsaným znakem 4 
musí napsat 1 a do řádku 4 a sloupce 1 napsat 0, 
b) z hlediska závažnosti preferuje znak 4 před znakem 1. Do políčka matice 
vymezeného řádkem s vepsaným znakem 4 a sloupcem s vepsaným znakem 1 
musí napsat hodnotu 1 a do řádku 1 a sloupce 4 napsat hodnotu 0, 
c) pokud oba znaky spokojenosti považuje za stejně významné, potom musí do 
obou vztahujících se políček vepsat hodnotu 0,5. 
Takto respondent zaplní všechna políčka matice. Matice by měla mít další dva sloupce 
pro výpočet řádkových součtů F(Vi) a také vah jednotlivých znaků wi. Matice je 
vypracována v příloze č.1. 
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 Příprava dotazníků 
Dotazníky jsou velmi důležité a vyžadují pečlivou přípravu. Vytvářejí jednotnou 
základnu pro dotazování zákazníků a umožňují tak strukturovaný sběr údajů a jejich 
následné objektivní zpracování. Jsou vlastně souborem otázek, které se pokládají všem 
respondentům ve stejném pořadí. Zabraňují tomu, aby tazatel při dotazování na některý 
ze znaků spokojenosti zapomněl.  
Nenadál uvádí, že „mnohé zkušenosti z praxe však potvrzují, že je význam dotazníků 
podceňován, a to už při jejich přípravě. A přitom je zřejmé, že špatně navržený dotazník 
může zhatit všechno úsilí týmu lidí, kteří se na měření spokojenosti zákazníků 
zúčastňují.“ (10) Jako nejčastější nedostatky při tvorbě dotazníků jsou jmenovány: 
- formulace otázek je nejednoznačná a pro respondenty nepochopitelná, 
- struktura otázek neodpovídá seznamu znaků spokojenosti nebo je dokonce 
vytvořen dotazník bez toho, aby firma znaky spokojenosti znala, 
- příliš rozsáhlý dotazník respondenty obtěžuje a jejich ochota spolupracovat je 
tak snížena, 
- respondentům není vysvětlen důvod získávání údajů, nemají tak základní 
informaci, jak s dotazníkem pracovat a také nejsou motivováni. 
 
Nenadál doporučuje, aby se tvůrci dotazníků věnovali  těmto otázkám: 
1. Jaká by měla být struktura dotazníku? 
2. Jaká je ještě únosná délka dotazníků? 
3. Jak nastavit formát dotazníku, tj. jak umožnit kvantifikovat respondentům míru 
jejich spokojenosti? 
4. Jaké informace pro práci s dotazníkem bude respondent potřebovat? 
5. Jakým způsobem respondenta motivovat k objektivním odpovědím? 
6. Jak vhodnost dotazníku přezkoumat ještě před jejich běžným využitím? 
 Struktura dotazníku 
Struktura dotazníku by měla mít minimálně tyto samostatné části: vstupní informace pro 
respondenta, část umožňující vyhodnotit celkovou spokojenost respondenta, část 
hodnotící jednotlivé znaky spokojenosti, část umožňující segmentaci odpovědí. Vstupní 
informace by měly odpovědět i na otázky 4 a 5 (Jaké informace pro práci s dotazníkem 
bude respondent potřebovat? a Jakým způsobem respondenta motivovat k objektivním 
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odpovědím?). Vstupní informace by se měly týkat účelu průzkumu a využití získaných 
údajů, závazku zachovat důvěrnost údajů o zákazníkovi, způsobu vyplňování 
jednotlivých částí dotazníků, nabízených protihodnotách a stimulech pro respondenta a 
toho, kam a jakým způsobem dotazník tazatel odevzdá. 
 Délka dotazníku  
Délka dotazníku je přirozeně závislá na počtu otázek. Nenadál uvádí, že dle zkušeností 
je dotazník už s 20ti otázkami pro respondenty – běžné uživatele produktů přítěží. 
Dotazník takovéhoto rozsahu ale nemusí být na obtíž odběratelským organizacím. (10) 
K ocenění celkové spokojenosti stačí jedna otázka. Dotazník ale nesmí opomenout 
dotaz na žádný ze znaků spokojenosti.  
Otázky by neměly obsahovat: odborné formulace, termíny, formulace umožňující 
dvojznačný výklad, slangové výrazy lidí z oboru, zdvojené otázky (pro ně je typické 
použití spojek „a“ nebo „i“), formulace navádějící k určité odpovědi či příliš složitá 
souvětí. 
 Formát dotazníku  
Formát dotazníku je jeho vnější uspořádání. Dotazník musí být uspořádán tak, aby bylo 
možné s použitím vhodné škály hodnotit míru spokojenosti. V praxi se používají tyto 
formáty: 
- Check-listy, 
- Likertův formát, 
- verbální formát, 
- numerický formát. 
 
Check-listy – formát představuje nejjednodušší možnost. Respondent má pouze dvě 
možnosti odpovědí. Pro respondenta je to pohodlné, ale z hlediska zpracování povrchní. 
 







Tab. 1: Porovnání jednotlivých formátů (10) 
Check-listy               
Chování obsluhujícího personálu   Spokojen   Nespokojen 
                
















                











                
Numerický formát:             
Chování obsluhujícího 
personálu           
                
Velmi nespokojen           
Velmi 
spokojen 
1 2 3 4      5 6 7 8 
 
Verbální formát – otázky jsou zde přímo ve formě definovaných znaků spokojenosti a 
respondenti odpovídají vyznačením  jednoho z možných stavů spokojenosti. Formát je 
pro respondenty také pohodlný. Nenadál ale upozorňuje na problém tohoto formátu 
„ukazuje se, že přílišná tendence spojovat hodnocení „velmi spokojen“ a „spokojen“ do 
jakéhosi celkového skóre „spokojen“ může být ošidné zejména při hodnocení v čase, 
kdy se nám mže tímto zakrývat např. to, že ubylo těch, kteří vnímají produkt 
jednoznačně pozitivně.“ (10) 
 
Numerický formát – je číselná škála a je pro respondenty asi nejpříjemnější. Jeho 
výhoda ale také tkví v nejpřesnějším vyhodnocování a statistického zpracování dat. Je 
možné využít i velmi jemné hodnotící škály např. od 1 do 10. (Což třeba u verbální není 
možné – neexistuje tolik slovních výrazů vyjadřujících různou intenzitu). 
Praktické ukázky všech těchto formátů ukazuje následující obrázek. Před definitivním 
použitím dotazníků by měla být přezkoumána jejich celková struktura a vhodnost. Mělo 
by být posouzeno, zda dotazník skutečně reaguje na všechny dříve definované znaky 
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spokojenosti, není celková délka dotazníku z pohledu zákazníků neúnosná, zda jsou 
otázky srozumitelné, zda návod k práci s dotazníkem je dostatečný, zda dotazník 
neobsahuje části, které jsou nad rámec měření spokojenosti, a zda formát dotazníku je 
zvolen tak, aby bylo možné objektivně vyhodnotit získané odpovědi. 
 
Tab. 2: Výhody a nevýhody formátů dotazníků (10) 
Typ formátu Výhody Nevýhody 
Check-list jednoduchý pro respondenty neumožňuje měření míry 
spokojenosti, vyjadřování míry 
spokojenosti je velmi hrubé, 
statistické zpracování dat 
neobjektivní 
Likertův jednoduchý pro respondenty, 
umožňuje kvantifikovat míru 
spokojenosti zákazníků 
může navádět pouze k 
pozitivnímu hodnocení, 
obtížné při využití 
telefonického sběru dat, 
náročné na pochopení 
zákazníků při větší než 5ti 
stupňové škále 
Verbální jednoduchý pro respondenty, 
umožňuje kvantifikovat míru 
spokojenosti zákazníků, min. možnost 
pochybení při odpovědích 
obtížné při využití 
telefonického sběru dat, 
náročné na pochopení 
zákazníků při větší než 5ti 
stupňové škále, zpochybnitelné 
statistické zpracování dat při 
ordinální škále 
Numerický jednoduchý pro respondenty, 
použitelný při jakékoliv metodě sběru 
dat, nejpřesnější při vyjadřování míry 







2.5.4 Výběr zákazníků 
Výběrem zákazníků je myšlen takový výběr vzorku, při jehož zkoumání dosáhneme 
s určitou pravděpodobností stejné výsledky měření, jaké by byly dosaženy v případě, že 
bychom oslovili všechny zákazníky. Je to tedy pravděpodobnostní a statistická úloha, 
která má svá praktická omezení. 
Nejdříve musíme vymezit tzv. základní soubor, tzn. všechny naše zákazníky. Pokud 
nemůžeme pracovat s celým základním souborem, musíme pracovat s výběrovým 
vzorkem, který zastupuje základní soubor. Jeho podstatou je, že na základě jeho 
průzkumu odhadujeme hodnoty celého základního souboru. Musí být vybrán tak, aby 
data z ně byla reprezentativní za základní soubor. Výsledky nemohou být nikdy tak 
přesné jako průzkum všech zákazníků. Způsoby, jak realizovat výběr pro výběrový 
soubor jsou dva: záměrný výběr a náhodný výběr (pravděpodobnostní).  
 Záměrný výběr 
Používá se především anketa a kvótní výběr. Anketou oslovujeme zákazníky bez 
zvláštních výběrových hledisek. Výběr se řídí subjektivními hledisky – na základě 
logického úsudku zaměstnanců firmy. U kvótního výběru se  na základě úsudku vybere 
skupina zákazníků v takovém složení, aby byl vytvořen zmenšený reprezentativní 
model základního souboru. Výběrový soubor má pak podle předem stanovených 
kontrolních znaků stejné složení jako základní soubor. Kontrolními znaky může být 
např. odvětví, v kterém zákazník podniká, objemy nákupů, druh odebíraných produktů, 
periodicita odběrů atd. 
 Náhodný výběr 
Tato metoda je nejpoužívanější. Je to výběr, při kterém mají všechny jednotky 




2.6 Sběr dat a posouzení jejich spolehlivosti a zpracování 
marketingových údajů 
Pro sběr dat mohou firmy volit nejrůznější způsoby od méně spolehlivých jako je 
metoda „pro forma“ až po nejspolehlivější, kterým je sběr dat pomocí přímých 
interview se zákazníky. 
2.6.1 Metoda "pro forma" 
Tato metoda spočívá ve vytvoření dotazníků, které jsou umístěny tam, kde si jich 
zákazníci všimnou a mohou vzít např. na pultech v prodejnách, stolcích v recepcí hotelů 
atd. Potom záleží na ochotě zákazníků dotazníky vyplňovat, zaslat na uvedenou adresu 
nebo vložit do vhodně umístěné schránky. Tito zákazníci ale nemusí vůbec znát a 
pochopit důvod celé akce a chybí jakákoliv motivace. Zákazníky nelze považovat za 
reprezentativní vzorek, protože vyplnění dotazníku u nich závisí na ochotě investovat 
čas a tato ochota je blízká jen některým určitým skupinám zákazníků. Nenadál uvádí 
zkušenosti s volně položenými dotazníky, kde je studovaly pouze ženy důchodového 
věku. (10) 
2.6.2 Sběr dat poštou zasílanými dotazníky 
Podmínkou této metody je existující databáze klientů, kterým je možné dotazníky 
zaslat. Výhodou je, že je zde minimalizována možnost ovlivňování odpovědí  
a zákazníci ocení anonymitu. Nevýhod je ale celá řada: malé množství navrácených 
a korektně vyplněných dotazníků, vzorek také není reprezentativní s souvisí s ochotou 
investovat čas, dlouhý interval mezi rozesláním dotazníků a jejich navrácením, 
nemožnost ověření důvěryhodnosti. Variantou je zaslání dotazníku e-mailem, ale zde 
zase chápou zákazníci negativně absenci anonymity. Tato metoda se používá jen 
výjimečně, a to spíše u zákazníků, kteří jsou geograficky příliš vzdáleni. 
2.6.3 Sběr dat s podporou telefonického interview 
Podmínkou této metody je zase existující seznam zákazníků a smlouva mezi 
dodavatelem a zákazníkem o využití zákazníkových kontaktů. Jedná se v podstatě  
o součást přímého marketingu – přímé komunikace s klienty. Odezva je zde velká. 
Nenadál uvádí až 80%. (10) 
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2.6.4 Sběr dat pomocí přímých interview se zákazníky 
Tato metoda představuje nejspolehlivější výsledky. Tazatelé si zaznamenávají nejen 
údaje o hodnocení míry spokojenosti s jednotlivými znaky, ale i širší komentáře 
zákazníků. Nevýhodou metody je, že je obecně velmi náročná na čas i finance, musí se 
operativně řešit seznam respondentů, aby nedošlo k duplicitám, dodržení struktury 
vzorku může být náročné, pokud je v terénu více tazatelů, respondenti se mohou 
ostýchat osobně vyjádřit negativní postoje, respondenti ztrácí rychle trpělivost.  
2.6.5 Zpracování dat 
Jednou z možností, jak kvantifikovat spokojenost zákazníků je tzv. Index spokojenosti 
zákazníků (ISZ). Jeho výpočet předpokládá pro hodnocení vnímání zákazníků použití 
vícestupňové škály a stanovení váhy jednotlivých znaků spokojenosti. 
 ??? ? ??? ? ? ? ???? ? ?  
 
ISS – dílčí index spokojenosti zákazníka se znaky služeb 
ISV – dílčí index spokojenosti se znaky výrobku 
k – konstanta vyjadřující podíl znaků spokojenosti výrobku na celkové spokojenosti 
zákazníků (zjištěno na základě průzkumu u zákazníků) 
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Dílčí index spokojenosti se znaky služeb se počítá dle tohoto vztahu: 
 ??? ? ? ??? ? ??????  
 
N – počet znaků spokojenosti zákazníků se službami 
Wis – váha i-tého znaku spokojenosti se službami. Musí platit následující vztah: 
 ? ??????? ? ? 
 
 
Si – hodnocení míry spokojenosti u i-tého znaku služeb vybranými zákazníky se 
vypočítá: 
 ?? ? ? ????????  
 
Six – hodnocení i-tého znaku spokojenosti se službami x-tým zákazníkem. Závisí na 
hodnotící škále a může být vyjádřeno v % i v bodech. 
n – rozsah výběru (velikost vzorku), tzn. celkový počet respondentů s kterými se měření 
realizuje. Pro dílčí index spokojenosti zákazníků se znaky výrobku platí: 
 ??? ? ? ??? ? ??????  
 
M – celkový počet znaků spokojenosti zákazníka s výrobkem 
wjv – váha j-tého znaku spokojenosti s výrobkem 




? ??? ? ?????  
 
Vj – hodnocení míry spokojenosti s j-tým znakem výrobku na stanoveném vzorku 
zákazníků 
 ?? ? ? ????????  
 
Vjx – hodnocení j-tého znaku spokojenosti s výrobkem x-tým zákazníkem ve výběru 
o velikosti n zákazníků. 
Výhodou této metody je, že je možné kvantifikovat míru spokojenosti s jednotlivými 
znaky spokojenosti, ale hlavně vypočítané indexy můžeme statisticky vyhodnocovat 
např. v závislosti na čase, což odpovídá požadavkům normy ČSN EN ISO 9001, 
sledovat trendy ve spokojenosti zákazníků. 
Statistické zpracování dat je ukázáno na příkladu cestovní kanceláře. U vzorku klientů 
je  měřena spokojenost pomocí 9 předem definovaných znaků spokojenosti: 
1. dostupnost prodejních míst,  
2. dostupnost míst odjezdů na zájezdy,  
3. design a provedení interiéru kanceláře,  
4. způsobilost obsluhujícího personálu,  
5. chování obsluhujícího personálu,  
6. způsobilost průvodců a operátorů,  
7. úroveň katalogu zájezdů a služeb,  
8. rozsah nabídky zájezdů,  
9. rozsah poskytovaných dodatkových služeb.  
Znaky 1 - 3 charakterizují kvalitu a dostupnost infrastruktury kanceláře, znaky 4 – 6 
způsobilost personálu, znaky 7 – 9 rozsah nabízených produktů. 






Tab. 3: Výsledky hodnocen spokojenosti zákazníků cestovní kanceláře (10) 
Zákaz. č. Znaky spokojenosti 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 5 4 5 2 4 4 3 4 3 
2 3 2 3 5 4 5 4 4 4 
3 4 5 5 3 2 2 3 3 4 
4 3 2 3 4 3 4 4 5 4 
5 3 3 3 č 4 4 3 3 3 
6 4 4 5 4 5 4 4 5 4 
7 3 4 2 4 3 3 3 2 3 
8 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
9 3 2 3 4 3 4 4 4 3 
10 3 4 3 4 4 4 3 4 3 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
12 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
13 4 4 5 5 5 4 4 4 4 
14 2 2 3 4 4 5 3 3 2 
15 4 5 5 4 4 3 4 3 3 
16 5 4 5 5 5 5 4 4 4 
17 4 3 5 4 4 4 4 4 4 
18 3 2 4 3 3 4 2 2 2 
19 5 4 3 4 5 4 3 3 4 
20 3 3 3 4 3 4 4 4 4 
Aritmetický 
průměr 
3,7 3,55 3,83 4,05 3,85 3,95 3,65 3,7 3,65 
Směrodatná 
odchylka 
0,92 1,05 1,04 0,69 0,88 0,76 0,75 0,87 0,88 
Aritmetický 
průměr 
3,73 3,95 3,67 
Směrodatná 
odchylka 
0,88 0,66 0,74 
  









Hodnocení 5 představuje nejvyšší míru spokojenosti a je hodnocení 1 nejnižší míru 
spokojenosti.   
Aritmetický průměr je výsledné hodnocení celého vzorku zákazníků v rámci hodnotící 
škály.  
Směrodatná odchylka charakterizuje rozptyl hodnot v rámci měření spokojenosti a 
vyjadřuje, jak těsně se jednotlivé hodnoty míry spokojenosti pohybují okolo střední 
hodnoty. Pokud bychom měřili míru spokojenosti u znaku x na vzorku n zákazníků, 
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získali bychom individuální míry spokojenosti x1, x2 až xn. Z těchto hodnot je možné 
vypočítat průměrnou hodnotu míry spokojenosti zákazníků X a na základě toho 
odhadnout velikost směrodatné odchylky pomocí vztahu: 
 
? ? ?? ??? ? ??????? ? ?  
 
Čím větší je hodnota směrodatné odchylky, tím menší shoda byla dosažena 
v odpovědích respondentů. 
K interpretaci se hodí nejrůznější formy grafického znázornění – grafy sloupcové, 
výsečové, přímky atd. (10) 
Další možností zpracování dat je použití tzv. Evropského modelu spokojenosti 
zákazníka (ECSI), ten spočívá v definici celkem 7 hypotetických proměnných (image, 
očekávání zákazníka, vnímaná kvalita, vnímaná hodnota, spokojenost zákazníka, 
stížnosti zákazníka, loajalita), z nichž každá je determinována určitým počtem 




2.7 Měření spokojenosti zákazníků - specifika malých a středních 
organizací 
Malé a střední společnosti mají obvykle při realizování jakýchkoli výzkumů problém 
s jejich financováním i s vynaloženým časem. Nenadál doporučuje malým a středním 
firmám tyto kroky: 
- vedení společnosti rozhodne o tom, ve kterém zákaznickém segmentu a kolika 
zákazníků  je třeba se ptát s ohledem na různou důležitost zákazníků a 
omezenost zdrojů, 
- znaky spokojenosti zákazníků definovat formou tzv. brainstormingu (řízená 
diskuse) s vybranými zaměstnanci, 
- seznam znaků spokojenosti bude  tvořit základ dotazníku, který se použije jako 
základní prostředek pro záznam, data je možné sbírat od odběratelů v rámci 
běžných jednání, 
- data vyhodnotí pověřený zaměstnanec ve firmě, a to např. indexem spokojenosti 
zákazníka, a výsledky prezentuje vedení firmy, 
- vedení firmy v rámci procesu přezkoumání managementu projedná i výsledky 
měření spokojenosti externích zákazníků a rozhodne o vhodných opatřeních ke 
zvýšení pozitivního vnímání produktů, 
- tyto činnosti by se měly cyklicky opakovat v intervalech, které stanoví vedení 
firmy. Malé firmy většinou zvládnou realizovat podobné měření alespoň jednou 
ročně. 
Takový jednoduchý postup zaručí, že monitorování spokojenosti zákazníků nebude jen 
formalitou, ale bude přínosem, protože tak může odhalit příležitosti k dalšímu 
zlepšování firmy i jejích procesů. (10) 
2.8 Využití výsledků zjištěných výzkumem 
Praxe ukazuje, že mezi nejčastějšími příčinami negativního vnímání zákazníky patří: 
- nesprávné chápání impulsů a důvodů koupě našich produktů, 
- nesprávné definování klíčových procesů v organizaci (bez ohledu na to, jak 
jednotlivé procesy ovlivňují míru spokojenosti zákazníků), 
- špatný či nerozvinutý program budování a rozvoje vztahů se zákazníky, 
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- podceňování práce s reklamacemi a stížnostmi. 
 
Nedostatky bývají často nalezeny v komunikaci se zákazníky. Vzájemná komunikace se 
v zásadě podílí na spokojenosti zákazníků při zjišťování požadavků zákazníků, při 
dodávání realizovaného produktu a při řešení reklamací a stížností. 
Abychom mohli uspokojovat požadavky našich zákazníků, musíme je nejdříve poznat. 
Pokud nevíme, co si zákazníci přejí, těžko to můžeme splnit. Často se ale stává, že 
zákazníci nejsou schopni své požadavky formulovat, protože je často ani neuvědomují 
nebo k tomu nejsou dostatečně vybaveni. Čím lépe se podaří zjistit reálné i skryté 
požadavky, tím větší je šance na dosažení spokojenosti u zákazníků. Požadavky 
zákazníků se neustále vyvíjejí, proto by proces jejich monitorování měl mít trvalý 
dlouhodobý charakter. (10) 
Hague doporučuje vytvoření akčního plánu, který vyzdvihne silné stránky zjištěné 
výzkumem a upraví slabé. K vylepšení je možné přistupovat v pěti krocích: 
1. Objevte mezeru. Zjistěte, které faktory dostaly v porovnání s konkurencí 
nejmenší bodové ohodnocení. Věnujte hlavní pozornost problémům, které jsou 
pro zákazníky zvláště důležité. Předpokládejte, že jsou výsledky správné, i když 
máte opodstatněné důvody si myslet opak. 
2. Zpochybněte a redefinujte segmentaci. Jak se skóre spokojenosti liší od 
zákazníka? Jsou segmenty správně definovány na základě výsledků výzkumu? 
Mohly by změny v segmentaci zefektivnit nabídku a zvýšit spokojenost? 
3. Zpochybněte a redefinujte zákaznické návrhy cen. Jsou skóre spokojenosti 
nízká, protože zákaznické návrhy cen nejsou efektivně přenášeny na trh?  
4. Vytvořte plán akce. Popište problém a identifikujte jeho kořen a omezení, která 
by mohla ovlivnit nebo zastavit vylepšování. Stanovte měřitelné cíle. Rozdělte 
zdroje a úkoly zaměstnancům formou časového plánu. 
5. Měření a kontrola. Zjistěte, jak se změnila hodnota indexu spokojenosti 
zákazníka a zda je rozdíl velký. (3) 
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3 Analýza problému a současné situace 
3.1 Analýza vnějšího prostředí firmy 
3.1.1 Politické a legislativní prostředí 
Na podnikatelskou sféru v poslední době dopadají důsledky nestabilní politické situace, 
zejména před blízkými volbami. Důsledkem tohoto vývoje je opatrnější politika bank 
vůči regionům, slábnoucí zájem investorů a neefektivní čerpání evropských fondů. 
V následujících volbách by bylo pro firmu nejvhodnější vítězství politické strany 
orientované na podporu podnikatelské sféry. Hrozbou je možnost, že úsporná opatření 
přijatá novou vládou se dotknou i státních zakázek ve stavebním sektoru a tedy i firmy 
Kabestav. 
Společnost podniká především v oblasti vodohospodářství a zahradního stavitelství. 
Stále více se začíná orientovat na environmentální oblast, protože i legislativa týkající 
se ochrany životního prostředí nabývá na významu. Firmy začínají řešit aktuální 
problémy související s recyklací stavebních materiálů, postupnou spotřebou 
neobnovitelných zdrojů. Ekologie se postupně začleňuje mezi hlavní prvky moderního 
stavebnictví.  
V oblasti daňových sazeb došlo 1.1.2010 ke změně v rámci zákona č. 362/2009 Sb. 
Tento zákon od letošního roku upravuje sazby DPH, kdy se snížená sazba zvýšila z 9% 
na 10% a základní sazba byla zvýšena z 19% na 20%. Z toho důvodu byla firma nucena 
úměrně navýšit cenovou hladinu svých produktů a služeb na které uplatňuje obě tyto 
sazby. Snížená sazba se týká prací pro bytové nebo rodinné domy a zbytek je daněn 
sazbou základní. Firma Kabestav respektuje všechna nařízení a zákony, jenž se týkají 
jejího předmětu činnosti. 
3.1.2 Ekonomické prostředí 
Na investiční aktivitu stavebního trhu má vliv nejen současnost, ale klíčový je 
především možný budoucí vývoj národní ekonomiky. Investiční aktivita soukromých, 
ale i veřejných investorů určuje, zda bude mít v budoucnu Kabestav dostatek příležitostí 
k rozvíjení své podnikatelské činnosti. Společnost proto musí důkladně analyzovat a 
prognózovat vývoj hospodářské situace. Patří sem zejména vývoj HDP, inflace, míry 
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nezaměstnanosti, poptávky, platební bilance, atd. Za rok 2009 celková stavební 
produkce klesla o 1%. Co se týče inflace, ta v roce 2009 poklesla až na 1% oproti roku 
2008, kde míra inflace dosahovala 6,3%. Nezaměstnanost v roce 2009 činila 6,7% a 
v roce 2008 4,4%, což činí meziroční nárůst o 2,3%. Tento vývoj je způsoben dopady 
celosvětové hospodářské recese. V první čtvrtletí roku 2010 se míra nezaměstnanosti 
dostala na hodnotu 9,9%. Co se týče průměrných hrubých mezd v ČR, tak ty se dostaly 
na 25 752Kč, což je o 2317Kč více než bylo v roce 2009.  
Na Vysočině je silná tradice průmyslu – dřevozpracující, sklářský, strojnický, textilní, 
kovodělný, nábytkářský, potravinářský. Je zde 25 průmyslových zón, kraj protíná 
dálnice D1. Pro malé a drobné podnikatele kraj Vysočina zajišťuje nejrůznější zdroje 
financování pro rozvoj nových podnikatelských aktivit. Příspěvky ze strukturálních 
fondů tvoří až 48% spoluúčasti na financování. 
3.1.3 Sociální prostředí 
Společnost má hlavní pole působnosti na Moravě konkrétně kraj Vysočina. Jedná se 
o kraj s řemeslnou a průmyslovou tradicí. Z tohoto pohledu nemá společnost velké 
obtíže najít vhodnou pracovní sílu. Firma praktikuje navenek vůči svým dodavatelům 
i odběratelům velmi otevřenou politiku, vztahy jsou zcela korektní a v případě nějakých 
problémů (nejčastěji s platební morálkou) je firma nejdříve ochotna jednat sama osobně, 
až poté se volí jiné možnosti vymoci si své právo. 
3.1.4 Technické a technologické prostředí 
Faktory technologické jsou ty, jenž jsou pro společnost stěžejní, jelikož je potřebuje ke 
své každodenní činnosti. V dnešní době je situace na trhu s výrobními technologiemi 
velice rozmanitá. Oblast technologickou je nutno stále zdokonalovat a inovovat. Proto 
společnost sleduje vládní aktivity v oblasti vědy a výzkumu technologií. Vláda se snaží 
zajišťovat stále vyšší investice do výzkumu a vzdělání, podporuje činnost 
v aplikovaném výzkumu, který je nejvíce typický pro stavební průmysl. Je jen otázkou, 
která technologie bude více vyhovovat daným možnostem výroby a výrobních 
prostředků. Je nutno sledovat:  
- technologicko-technické trendy v provádění staveb, jednotlivých typů 
stavebních děl i jejích částí, 
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- tendence v softwarovém i hardwarovém vybavení konkurenčních firem a 
novinky na trhu informačních technologií.  
Problémem pro rychle se rozvíjející technologie jsou vysoké náklady, které je nutno 
vynakládat tak, aby byl udržen krok s konkurencí. To by se mohlo stát hrozbou pro 
analyzovanou společnost. V případě firmy Kabestav jde hlavně o investice do nové 
techniky (bagry, rypadla apod.). Příležitost je možné vidět ve zkrácení doby montáže, 
jinými slovy šetří zákazníkův čas prostřednictvím rychlejší realizace. Dále je nutné 
zajistit určitou kompatibilitu zařízení se stávajícími formami na výrobu kamenných a 
jím podobných prvků, jelikož ty také představují značnou částku, navíc s tím, že se 
často obměňují a opotřebovávají se. Do budoucna je nutno neustále sledovat průběh 
technologické evoluce, aby společnost nepromeškala své příležitosti. Velký význam pro 
získávání zakázek mají certifikace dle ISO norem. Jde např. o certifikaci dle ČSN EN 
ISO 9000:2001, která je pro firmy, jejichž zakázky plynou převážně ze státního sektoru 
a zúčastňují se výběrových řízení, povinná. 
3.2 Analýza oborového prostředí 
V následující kapitole bude provedena analýza trhu a konkurence, následně Porterův 
model konkurenčních sil.  
3.2.1 Analýza trhu a konkurence 
Firma Kabestav působí v rámci České republiky, kde žije 10,5 mil obyvatel a z toho 
necelých 5 mil lidí žije v rodinných domech, a bytech se zahradou nebo terasou, což 
jsou obyvatelé, kteří mají zájem a ocení prvky zahradní architektury. Obor stavebnictví 
všeobecně zažívá v důsledku hospodářské krize těžké časy a v roce 2009 došlo oproti 
roku 2008 k celkovému poklesu o 1%. Přesto je to stále jeden z nejdůležitějších oborů 
ekonomiky, když tvoří cca 15% z celkového HDP. 
 
Firma působí v kraji Vysočina, kde v má několik málo přímých konkurentů, mezi které 
patří např.: 
AQUAS vodní díla s.r.o. – společnost byla založena v roce 1994, jako firma zabývající 
se prováděním povrchových úprav na vodních dílech, čistírnách odpadních vod a 
kanalizacích. V roce 2005 vyla rozšířena o stavební složku a nyní realizuje kompletně 
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stavby vodohospodářského a dopravního charakteru. V roce 2006 získala firma 
certifikát environmentálního managementu ISO 14001, managementu jakosti ISO 9001. 
Profesní odbornost prokazuje firma autorizací jednatele pro stavby vodního 
hospodářství a krajinného inženýrství. 
BEGASTAV – firma s 10-ti letou tradicí, která se zabývá vodohospodářskými 
stavbami. Jejich náplní práce je především dláždění potoků, oprav koryt toku, 
gabionové stěny a prací s kamenem v zahradní architektuře. Jsou vlastníky ISO 9001, 
14001. Firma působí v Třebíči. 
CASTLE STONE – společnost se zabývá prací s kamenem v mnoha jeho variantách. 
Specializuje se na práci s přírodním kamenem hrubým, (okrasné zdivo, venkovní zídky, 
vjezdy, brány, sloupky, venkovní dlažby, komíny, krby atd.), přírodním broušeným, 
potažmo leštěným (obklady domu, domovní vchody, dlažby, kuchyňské desky, krbové 
římsy) tak na práci s kamenem umělým. 
D.I.S., spol. s r.o. – byla založena v roce 1992 bývalými pracovníky Dopravních staveb 
Olomouc, kteří mají dlouholeté zkušenosti z dopravního a inženýrského stavitelství. 
Společnost si udržuje přes deset let stabilní pozici. Podniká na celém území České 
republiky. K prioritám společnosti D.I.S., spol. s r.o. patří silniční stavby, výstavby a 
rekonstrukce vodovodů a kanalizací, mostů, betonových konstrukcí, vodohospodářské 
stavby a zahradní architektura.  
EKOSTAVBY BRNO, a.s. – společnost vznikla v roce 1992, je přímým nástupce 
stavebního závodu Jihomoravských státních lesů v Brně, Vedení této společnosti má 
tedy již vice jak třicetileté zkušenosti v oboru a společnost se postupem let 
vyprofilovala do oborů blízkých obchodnímu názvu firmy. Zejména se jedná o 
využívání přírodě blízkých a šetrných technologií pro výstavbu a obnovu lesní dopravní 
sítě, výstavbu a revitalizaci staveb a objektů vodních nádrží, rybníků a bystřinných toků. 
Dále se zabývá prací s přírodním kamenem. Zakázky vyhledává zejména v regionu jižní 
Moravy.  
KAVYL s.r.o. – založena v roce 1994 se zaměřuje na oblasti vodohospodářské 
výstavby, komplexní údržbu zeleně, sadové úpravy, zpracování dřeva a výrobu palet. 
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Všechny činnosti jsou realizovány způsobem šetrným k přírodě, spolupracují 
s odborníky v oblasti ochrany příroda a krajiny. Firma působí v okrese Třebíč. 
ZAHRADNICTVÍ – ŠIMKOVÁ – společnost byla založena v roce 1994 a po celou 
dobu své existence pracuje v oblasti výroby a prodeje okrasný dřevin a trvalek, projekce 
soukromých zahrad, projekce a realizace veřejné zeleně, realizace nových zahrad a 
rekonstrukce starších zahrad. Dále realizuje: ekologická koupací jezírka, malá vodní 
díla a prvky, závlahové systémy, práce s kamenem - dlažby, schodiště, zídky aj. 
ZEĎ A ŠTĚT – volné seskupení živnostníků, sdružuje tři úzce spolupracující 
kamenické party. Staví z kamene od roku 1997. Od roku 2000 působí hlavně na 
Moravě. Pracují tradičními technologiemi, převážně s ručně vybíraným lomovým 
kamenem. Realizují tyto kamenné stavby: suchá kamenná zeď, opěrné kamenné zdi, 
kamenné obklady, kamenné ploty, a štětované cesty, provádí pokládku dlažby z 
přírodního kamene. Používají různé druhy kamene z lomů v celé České republice. 
Zajišťují i kompletní realizace zahrad.  
Konkurence přímo v kraji Vysočina je relativně nízká. Konkurencí se ale stávají i firmy 
se sídlem v jiných krajích mající širší pole působnosti, protože takto zasahují i do města 
Jihlavy a jejího okolí. Z výše jmenovaných menších společností se jako největší 
konkurent jeví Castle stone, Kavyl a Begastav. Ty jsou zaměřené na stejný segment 
jako analyzovaná firma a mají poměrně bohaté zkušenosti v oboru. Všechny společnosti 
se ovšem zabývají širším spektrem činností, stejně jako firma Kabestav. Co se týče 
konkurentů z řad velkých, nadnárodních společností, snaží se firma Kabestav s těmito 
společnostmi spolupracovat například formou subdodávek pro větší zakázky.  
3.2.2 Porterův model konkurenčních sil 
Porterův model konkurenčních sil vymezí síly působící na společnost Kabestav v oblasti 
stavebnictví a zahradní architektury. Společnost sama nikdy průzkum neprováděla. 
Analýza by měla odhalit oblasti, kde se mohou vyskytnout problémy, které mají dopad 
na společnost. Jedná se o hrozbu potenciálních konkurentů, sílu dodavatelů a zákazníků, 
hrozbu substitutů a stávajících konkurentů. 
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 Hrozba vstupu nových rivalů do odvětví 
Pokud jde o vstup pro nové konkurenty do odvětví, záleží na jejich pracovním 
potenciálu, zkušenostech v oboru. Na trhu existují stavební firmy jako např. Skanska, 
Metrostav. Tyto stavební podniky se ovšem orientují spíše na jinou skupinu zákazníků 
než firma Kabestav a její přímí konkurenti.  
Obecně lze konstatovat, že překážkou pro vstup zahraničních stavebních firem do 
sektoru je skutečnost, že nedisponují nezbytnými kontakty. Naopak výhodou 
zahraničních firem může být jejich vysoké kapitálové zajištění. Kapitálové zabezpečení 
se může stát hrozbou pro společnost Kabestav z pohledu delšího časového úseku, tedy 
v okamžiku, kdy se takováto firma plně zorientuje ve zmíněném segmentu a vybuduje si 
základnu potřebných kontaktů. Vzhledem k tomu, že vstup do zmíněného segmentu 
nevyžaduje velké hmotné vybavení, stává se tak dostupný i pro malé stavební firmy. 
Opět i u těchto menších firem lze považovat nedostatek kontaktů za nevýhodu pro vstup 
na trh. 
 Vyjednávací síla kupujících 
Zákazník je náš pán, a to zde bezesporu platí. Má velmi vysokou vyjednávací sílu, 
v podstatě si může libovolně diktovat podmínky nákupu. Jelikož konkurence v odvětví 
existuje, potenciální zákazník, který není spokojen s nabídkou firmy (cenou), může 
okamžitě přejít ke konkurenční společnosti, která přistoupí na jeho přání. 
Kabestav má zákazníky z řad obchodních institucí (stavebniny, orgány veřejné správy 
apod.), ale i maloobchodní zákazníky (B2C). Platí zde, že čím větší zákazník a tedy i 
větší obrat u společnosti, tím je větší jeho vyjednávací síla. 
 Hrozba substitučních výrobků nebo služeb  
Kabestav se zabývá převážně pracemi s žulou a pískovcem, z nichž pak vyrábí 
exteriérové doplňky. Lze říci, že každý z jejich počinů je v podstatě originál, tedy 
promítá se v něm rukopis firmy. Z toho vyplývá, že v podstatě nehrozí substituce jejich 
služeb. Výhodou zaměstnanců společnosti je i sledování nových trendů v odvětví, což je 
pro firmu krok kupředu. 
Potenciální hrozbou by mohlo být zavedení nových, lepších, atraktivnějších a 
kvalitnějších materiálů ze strany jiné firmy. Hrozbou by byl spíše pokles o stavebnické 
zakázky neochotou zákazníků investovat do stavebních prací a produktů. 
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 Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé jsou pro společnost výrobci cementu, betonu, producenti štěrků a kamene 
atd. Tento materiál je ovšem poměrně snadno dostupný, u dvou největších položek, což 
je dodávka pohonných hmot, štěrků a písků má firma Kabestav uzavřeny dlouhodobé 
dodavatelské smlouvy.  
K odběru standardních materiálů firma spolupracuje přímo s výrobci, popřípadě využívá 
velkoobchodů. Ovšem v případě specifických zakázek společnost vypisuje poptávkové 
řízení. Jelikož dodavatelů je v kraji hodně, firma si pak může vybírat dodavatele 
s nejvýhodnější nabídkou. Z tohoto pohledu je jmenovaná společnost, pokud jde o 
dodavatele spíše tou silnější stranou, která si může diktovat své požadavky. 
 Soupeření mezi existujícími konkurenty 
Je jasné, že v nemilosrdném světě obchodníků jde především o zisk. Proto se firmy 
snaží všemi dostupnými prostředky, často i nekalými ničit konkurenci. Mezi negativní 
ovlivňování obchodní politiky patří často snižování ceny. 
V obchodních politikách se nekladou meze fantazii a umění obchodníků, jejichž cílem 
je prodat snad s co nejnižší možnou slevou i přesto, že vědí, že slevy jsou nedůstojné i 
vůči konkurentům navzájem a výrobnímu úseku své vlastní firmy. Mezi konkurenty 
firmy Kabestav patří již zmíněné společnosti: AQUAS vodní díla s.r.o., BEGASTAV, 
CASTLE STONE, D.I.S. spol. s r.o., EKOSTAVBY BRNO a.s., KAVYL s.r.o., 
ZAHRADNICTVÍ – ŠIMKOVÁ, ZEĎ A ŠTĚT. 
3.3 Analýza vnitřního prostředí firmy 
3.3.1 Základní údaje 
Majitelem firmy Kabestav je Miloš Lang, fyzická osoba podnikající podle 
živnostenského zákona nezapsaná v obchodním rejstříku. Firma byla založena 15. října 
1990, v letošním roce působí na trhu dvacet let. Má sídlo v Jihlavě, zaměřuje se 
především na pokrytí trhu v regionu. Je to stavební firma zabývající se především prací 
se žulou a pískovcem. Její odvětvová klasifikace je pozemní a vodohospodářské 
stavitelství, dále zprostředkování velkoobchodu, maloobchod v nespecializovaných 
prodejnách, zprostředkovatelské činnosti realitních agentur a ostatní podnikatelské 
činnosti. Má 16 zaměstnanců. Tato diplomová práce se vztahuje k analýze spokojenosti 
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zákazníků firmy na trhu B2C – tj. k nabídce zahradní architektury, občanské 
vybavenosti a práce s kamenem.  
3.3.2 Management a zaměstnanci 
Kabestav je firmou, která je malá do počtu stálých zaměstnanců. Proto musí být tito 
zaměstnanci navzájem zastupitelní. Většina zaměstnanců je najímána na konkrétní 
projekty. Nevýhodou tohoto systému je nedostatek odborníků, kteří by byli okamžitě ve 
firmě k dispozici. Ve firmě není marketingový specialista, který by řídil vývoj, produkci 












Obr. 6: Organizační schéma firmy 
3.3.3 Finanční kapitál 
Zatím je ve firmě pouze vlastní kapitál každoročně navyšovaný ze zisku. 
3.3.4 Kapacita 
Firma řídí svoji kapacitu právě nájmem externích dělníků a jiných zaměstnanců, jak již 
bylo uvedeno.  
3.3.5 Informace 
Zaměstnanci používají standardní software (MS Office) a informace předávají 




3.3.6 Image firmy 
Image firmy Kabestav je ovlivněna několika faktory, z nichž rozhodující jsou její 
identita a následně komunikace. S identitou firmy bezprostředně souvisí také firemní 
kultura. Nejde jen o perfektní vystupování managementu firmy, ale také o chování 
zaměstnanců firmy mezi sebou navzájem, ale především s ohledem na pracovní vztahy 
k zákazníkům firmy. To, jak se chovají a jak komunikují se zákazníky, kteří kupují 
produkty firmy, je mnohdy více důležitější než vystupování managementu při 
nejrůznějších jednáních. To ve většině zůstává skryto mezi účastníky obchodního 
jednání na rozdíl od jednání zaměstnanců firmy se zákazníky, kteří o špatné zkušenosti 
s prodávajícím mohou své zkušenosti sdělit veřejně, a tím výrazně poškodit dobré 
jméno firmy. Z tohoto důvodu vedení firmy Kabestav dbá na to, aby jeho zaměstnanci 
byli řádně proškoleni, aby věděli, co znamená etika firmy apod. Na druhou stranu je 
škoda, že si firma dosud nevypracovala a neschválila etický kodex. Kromě vlastních 
zaměstnanců firmy ovlivňují její image také distributoři jejich výrobků a další subjekty, 
které s firmou spolupracují. Všeobecně se dá říci, že má společnost na trhu dobré 
jméno, je např. vyhledávána architekty a zahradními architekty při technicky náročných 
projektech, pracuje na projektech pro Státní památkářský ústav a pro jedničky na 
stavitelském trhu (Metrostav, Skanska atd.). 
3.3.7 Firemní strategie 
V rámci obsluhy klientů B2C chce firma obsluhuje regionální trh, tzn. okolí Jihlavy, 
protože nemá po republice další pobočky a dodávky prací po celé republice z jednoho 
místa by byly ekonomicky neefektivní. Firma chce dále realizovat projekty menšího 
rozsahu při stavbách a rekonstrukcích rodinných domů a zahradní architektury. 
 
V rámci bakalářské práce byla analyzována situace na trhu této společnosti a navrhnut 
komunikační plán pro oslovení nového segmentu (B2C). Tato práce tedy logicky 
navazuje na práci bakalářskou a zkoumá, jak již bylo definováno v úvodu, jakým 




3.4  Marketingový mix 
3.4.1 Produkt 
Kabestav je stavební 
firma zabývající se 
prací se žulou 
a pískovcem v rámci 
pozemního a 
vodohospodářského 
stavitelství. Jádro její 
nabídky představuje 
zahradní architektura a 
občanská vybavenost 
(zdi, ploty, krby, 
kamenné zahradní 
posezení, jezírka, 
rybníky, chodníčky a 
dekorativní doplňky 
jako jsou korýtka, 
květináče, venkovní 
fontány, solitéry, 
gabiony, tj. drátěné koše 
vyplněné kamenem proti posunutí zeminy). Avšak sortiment, který nabízí je velmi 
široký: rekonstrukce bytů, prodejen, zateplovací fasády (minerální vata, aj.), demoliční 
práce, zednické práce, malířství, natěračství, návrhy a realizace originálních interiérů, 
protipovodňové zábrany. Firma se zaměřuje na produkty v nadstandardní kvalitě. 
Klientskému segmentu rodiny, kterým se tato práce zabývá, dodává produkty z kamene 
a kamenické práce, mezi něž patří kamenné ploty, zdi, krby, kamenný zahradní nábytek, 
chodníčky, venkovní fontány, jezírka a dekorativní doplňky jako jsou korýtka 
a květináče. Některé produkty se vyrábí jako standardní zboží, které si klient může 
vybrat v katalogu, firma ale také nabízí zakázkovou výrobu na základě návrhu, kde jsou 
dodací termíny 14 dní – 2 měsíce. Trendem v tomto segmentu se stávají přírodní 
Obr. 7: Ukázka produktů firmy 
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materiály (např. kamenné chodníčky místo betonových prefabrikátů), což souvisí se 
zvyšováním životní úrovně a růstem příjmů. Lidé už netouží pouze po funkčním bydlení 
a nákupu stavebního projektu z katalogu, požadují individuálním řešení svých potřeb 
a pro tvorbu kvalitního designu oslovují čím dál více architekty. 
3.4.2 Cena 
Cena jednotlivých produktů a služeb se odvíjí od jejich složitosti a časové náročnosti. 
U nejjednodušších produktů zakoupených přímo ve vzorkové prodejně cena začíná již 
od cca 500Kč, zatímco u nejsložitějších zakázek obsahujících jak produkt z kamene, tak 
práci samotnou včetně návrhu se cena pohybuje až v řádech desetitisíců. Proto je velmi 
složité určit přesné ceny, jelikož vždy záleží na rozsahu zakázky. U nich jsou ceny 
kalkulovány individuálně. Firma však nabízí své produkty a služby za průměrné ceny ve 
srovnání s konkurencí, které zaručují konkurenceschopnost firmy a zároveň nevedou 
k jakýmkoli pochybnostem o kvalitě práce.  
3.4.3 Distribuce 
Produkty firma nabízí napřímo konečným spotřebitelům nebo prostřednictvím větších 
stavebních firem jako subdodavatel (např. Metrostav, Skanska). Firma dodává své 
produkty a služby na lokální trh při realizaci rodinných domů a zahradní architektury, 
jedná se o projekty jak menšího, tak většího rozsahu. Vzhledem k tomu, že firma  nemá 
žádné další podpůrné pobočky po republice, nevyplatilo by se jí za menšími zakázkami 
vysílat pracovníky do vzdálenějších lokalit, a proto uplatnění mimo kraj Vysočina 
nachází jen u velkých, rozsáhlých zakázek. 
3.4.4 Komunikační politika 
Firma využívá tyto komunikační kanály: 
- webové stránky, 
- letáky, 
- inzerce v periodickém tisku a to jak noviny, tak časopisy pro rodiny i specialisty 
(celostránková inzerce např. v časopisu Dům a zahrada, Stavba, Jihlavské listy, 
Radniční noviny, MF dnes – specializovaná příloha), 
- rádia (Rádio Vysočina), 
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- veletrh (Dům a zahrada v Opavě), 
- direct mail kombinovaný s telemarketingem, zaměřený na segmenty B2B, 
- event – slavnostní otevření prodejny bylo zrealizováno v roce 2007 pro oslovení 
rodin které jsou z vyšší příjmové skupiny a staví dům, 
- outdoor (billboardy) – budování značky Kabestav v roce 2007, cílem bylo dostat 
do povědomí Kabestav jako dodavatele zahradní architektury – pronájem 




3.5 SWOT Analýza  
Na základě popisu výchozí situace bude nyní zanalyzována současná situace firmy 
z hlediska silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. 
 
Tab. 4: SWOT analýza 
S - SILNÉ STRÁNKY W - SLABÉ STRÁNKY 
Dobré jméno firmy Nedostatečná propagace – nízký 
marketingový rozpočet 
Silní partneři (Skanska, Metrostav) Všeobecně vysoká cena produktu 
Spokojení a vracející se zákazníci Prodej je závislý na vazbách prodejce a 
zákazníka 
Kvalifikovaní zaměstnanci  Delší dodací lhůty u některých zakázek 
Poskytování nadstandardních služeb 
např. zpracování projektů zdarma 
Absence marketéra ve společnosti 
Kvalitní servis  Neorganizovaný marketing 
Asistence (rychlá, účinná, profesionální 
pomoc při jakékoli závadě výrobku) 
Omezené výrobní kapacity 
O - PŘÍLEŽITOSTI T - HROZBY 
Zavedení nového produktu Případné zaostávání za stále novou 
konkurencí  
Řízení vztahů se zákazníky Teoretická možnost, že se na regionálním 
trhu objeví další stejný výrobce 
Přijímání nových specializovaných 
zaměstnanců 
Ekonomická situace v ČR – rostoucí úroky 
z úvěrů, které omezí výstavbu 
Veletrh  Celosvětová ekonomická krize 
 Špatná platební schopnost odběratelů 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhu řešení 
4.1 Formulace zkoumaného problému a základní hypotéza 
Cílem tohoto výzkumu je zjistit, jaké úrovně spokojenosti zákazníků ze segmentu rodin 
firma dosáhla necelé tři roky po vstupu na tento klientský trh. Dílčím cílem je zjistit, 
jaké jsou znaky spokojenosti u zákazníků a jejich váhy.  
Jak již bylo uvedeno, zákazníky ze segmentu rodin lze rozdělit dle nákupních zvyklostí 
na muže a ženy. Dle interních materiálů firmy, nakupují ženy spíše drobnější dekorační 
předměty. Znakem spokojenosti by pro ně mohla být šíře sortimentu a kvalitní design. 
Muži nakupují spíše materiály, proto by pro ně mohl být znakem spokojenosti, např. 
dostatek technických informací (vhodné použití materiálu), balení či rychlost dodávek. 
4.2 Plán marketingového výzkumu 
4.2.1 Očekávané poznatky zjištěné výzkumem 
Výzkum by měl odpovědět na otázku, co je pro klienty důležité, aby byli spokojeni 
zvláště ti, kteří jsou pro firmu největším přínosem. Dále v čem je firma silná a v čem 
slabá, v čem je třeba se zlepšit a kde je naopak možné ubrat, protože to není pro 
zákazníky důležité. Výzkum by měl přinést metodiku měření spokojenosti, díky které 
bude možné spokojenost každoročně měřit a sledovat tak její vývoj. Pokud firma 
investuje do zvýšení spokojenosti, bude moci následně změřit, jaký růst spokojenosti 
její investice způsobila a určit tak i finanční náklady. 
4.2.2 Stanovení techniky výzkumu a nástrojů vhodných pro výzkum 
Výzkum je rozdělen na dvě fáze: předvýzkum a samotný výzkum.  
Cílem předvýzkumu je stanovit skupinu znaků spokojenosti a jejich vah. Použitou 
metodou je naslouchání hlasu zákazníků s použitím dotazníků a osobního dotazování. 
Budou použity dotazníky s otevřenými otázkami, které umožní hlubší pohled na 
problematiku.  




Cílem samotného výzkumu je zjistit úroveň naplňování potřeb zákazníků dle 
jednotlivých znaků spokojenosti a jejich celkovou spokojenost stanovenou na základě 
vah jednotlivých znaků spokojenosti. Použitou metodou je písemné dotazování 
prostřednictvím dotazníku. 
Termín realizace: únor - březen 2010 v Jihlavě 
4.2.3 Určení způsobu kontaktování respondentů 
V rámci předvýzkumu budou kontaktováni návštěvníci a potenciální zákazníci firmy 
Kabestav. Dotazování bude probíhat v Jihlavské prodejně firmy. 
V rámci samotného výzkumu budou kontaktováni již zákazníci firmy Kabestav po 
realizaci zakázky, a to zákazníci při převzetí zakázky, tak i zákazníci, kterým byly 
zakázky již v minulosti předány. Tito zákazníci budou kontaktováni poštou či 
elektronickou poštou. 
4.2.4 Výběr a velikost vzorku  
Co se týče předvýzkumu, základním souborem budou všichni potenciální zákazníci 
firmy, tzn. lidé, kteří bydlí v daném regionu a mají v úmyslu, ať už rekonstruovat nebo 
stavět dům, zahradu či exteriéry v okolí. Jelikož není možné, aby byli všichni 
představitelé základního souboru v rámci výzkumu osloveni, proto je stanoven 
výběrový soubor. Tím se stalo 16 respondentů – 8 žen a 8 mužů, návštěvníků vzorkové 
prodejny. To v praxi znamená, že každý potenciální zákazník, který navštíví vzorkovou 
prodejnu a má zájem o firemní produkty či služby má stejnou reálnou šanci dostat se do 
výběrového souboru. Přestože je výběrový soubor malý, je i reprezentativní, jelikož se 
předpokládá, že většina potenciálních zákazníků firmy má podobné priority. Proto má 
16 nezávisle vybraných respondentů dostatečnou vypovídací schopnost pro 
předvýzkum. 
Co se týče samotného marketingového výzkumu, základním souborem byli ustanoveni 
všichni současní i minulí zákazníci firmy Kabestav. Výběrový soubor byl sestaven ze 
100 zákazníků, konkrétně se jedná o 50 žen a 50 mužů. Byli vybráni pomocí náhodného 





Dotazník pro využití v předvýzkumu obsahuje množství otevřených otázek na znaky 
spokojenosti a váhu jejich významu. Jde tedy o výzkum kvalitativních ordinálních 
znaků s možností vyjádření vlastních dalších názorů. Výzkum je rozdělen na muže a 
ženy, protože se předpokládá různá důležitost parametrů v závislosti na pohlaví. Celý 
dotazník byl konzultován a schválen majitelem firmy, byl sestaven přímo pro potřebu 
firmy Kabestav. Srozumitelnost dotazníku byla konzultována s několika 
nezúčastněnými osobami. 
Respondent obdrží za zhruba desetiminutový rozhovor dárek v hodnotě 100Kč. Bude se 
vyplňovat ve vzorkové prodejně firmy za asistence prodejního poradce, který rozhovor 
uvede těmito slovy: 
„Dobrý den, zpracováváme dotazník abychom zajistili spokojenost našich zákazníků. 
Rádi bychom znali Váš názor na nákup produktů a služeb v oblasti zahradní 
architektury. Pokud máte čas deset minut na zodpovězení několika dotazů, odměníme 
Vás dárkem v hodnotě 100Kč. Můžeme Vás tedy požádat o krátký rozhovor? U každé 
otázky máte možnost uvést komentář. Prvky zahradní architektury myslíme, např. 
chodníky, skalky, zahradní posezení a jiné zahradní doplňky, také např. jezírka, ploty, 
fontány, zítky, brány, ale i vnitřní obklady a krby“. Dotazník je součástí přílohy číslo 1. 
4.3.2 Sběr a vyhodnocení dat 
Při vyhodnocování dotazníků předvýzkumu byly přiděleny odpovědím kvůli snazšímu 
vyhodnocení čísla ve škále od 1 do 5, kdy odpověď nedůležité má číslo 1, spíše 
nedůležité 2, nemám názor 3, spíše důležité 4 a velmi důležité bude značit číslo 5. 
Výsledky jednotlivých otázek tohoto předvýzkumu jsou zachyceny a podrobně 
zanalyzovány na následujících stranách práce pomocí aritmetických průměrů, modusů, 
mediánů a směrodatných odchylek, které vyjadřují, jak moc byly odpovědi různorodé. 
Modusy a mediány byly zvoleny z důvodu vyloučení extrémních odpovědí, které jsou 
schopny ovlivnit výsledek aritmetického průměru. Celé dotazníkového šetření bylo 
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Jak je patrno z tabulky a grafu, pro ženy je šíře sortimentu velmi důležitá, ne-li 
nejdůležitější, když průměrná důležitost dosáhla téměř možného maxima a modus 
s mediánem mají maximální hodnotu. Žena chce mít k dispozici větší množství 
materiálů co do počtu produktových řad. Naproti tomu u mužů jde jen o středně 











„Jak je pro Vás důležitá cena?“ 
Tab. 6: Důležitost ceny 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 2 2 2,38 0,7 
Muži 4 4 3,63 1,11 
 
Jak je z tabulky zřejmé, ženy neberou cenu jako rozhodující faktor výběru. Mezi muži 
je toto hledisko zvažováno více a mají nejednotný názor, což potvrzuje i výsledek 
směrodatné odchylky. Přesto se dá říci, že jsou zákazníci za kvalitní výrobek a službu 
ochotni zaplatit více. 
Tab. 5: Důležitost šíře sortimentu 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 5 5 4,88 0,33 
Muži 3 3 2,88 0,36 


































„Jak jsou pro Vás důležité rady technického typu?“ 





V otázce technických rad se neprojevil rozdíl mezi ženami a muži, obě tyto skupiny je 
považují za důležité. Z komentářů žen ale vyplývá, že se více ptají na technická 
specifika, protože je to něco, čemu málo samy rozumí. Přestože muži jsou většinou 
techničtěji založeni než ženy, rádi si nechají poradit, např. ohledně výběru druhu 
materiálu, tvrdosti kamene, funkčnosti jednotlivých typů kamenů atd. 
  
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 4 4 4 0,71 
Muži 4 4 4,13 0,6 
Graf 2: Důležitost ceny 
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„Jak jsou pro Vás důležité rady týkající se designu od prodejce?“ 





Podle výsledků této otázky lze říci, že otázka konzultace ohledně designu je více 
rozhodující pro ženskou populaci. Je to z toho důvodu, že právě ony rozhodují, jak 
zařídit jejich zahrady a venkovní vybavení, a dají na rady a doporučení odborníka. 
Přesto se nedá říci, že by muži rady ohledně designu nepotřebovali. Také oni chtějí, aby 
jim produkty ladily s okolím domu. Podle výsledků směrodatné odchylky především 











„Jak je pro Vás důležité mít možnost placeného návrhu od architekta?“ 





Co se týče možnosti spolupráce s architektem, je ženská i mužská část rozdělena 
průměrně stejně a zřetelně nevyčnívá ani skupina, která by rady architekta ocenila, ani 
skupina, která nemá zájem o poskytované rady, což potvrzuje výsledek směrodatné 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 4,5 5 4,13 1,27 
Muži 3 3 2,75 1,69 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 3,5 4 3,50 1,12 
Muži 3 3 3,00 1,22 
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odchylky. Přesto se dá díky hodnotě modusu říci, že přeci jen mezi ženami je více 











„Jak jsou pro Vás důležité rady týkající se samotného nákupu?“ 





Co se týče obecných rad, předvýzkum ukázal, že muži mají o tuto službu větší zájem a 
více očekávají, že jim budou poskytnuty rady ohledně výrobků, materiálů a prodejce je 
provede nákupem od prvního kontaktu až po dodání a servis. 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 2,5 3 2,50 0,87 
Muži 4 4 3,88 0,6 
Graf 5: Důležitost spolupráce s architektem 












1 2 3 4 5
Ženy Muži
„Jak je pro Vás důležitá inspirace dodavatelem zahradní architektury?“ 





Z grafu jasně vyplývá, že inspiraci v katalozích a vzorkových prodejnách hledají ve 
většině případů ženy. Ty především ocení vizuální inspiraci, která jim vytvoří představu 
o tom, jak vybavit své domy, zahrady a okolí kamennými doplňky tak, aby výsledný 
efekt co nejvíce vyhovoval jejich požadavkům a aby s výběrem byly co nejvíce 
spokojeny co do funkčnosti i vzhledu. Muži z řad respondentů tuto oblast většinou 











„Jak je pro Vás důležitá bezchybnost?“ 





Bezchybnost je bezpochyby jedna z nejdůležitějších podmínek toho, aby dodavatel 
mohl v dnešní době na trhu fungovat. Z dotazníku je zřejmé, že pro muže i ženy je 
velmi důležitá a jako součást standardu očekávají kvalitní produkt, služby, dodávky 
v termínu a služby spojené s montáží, servisem a v neposlední řadě i se zárukou. Při 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 5 5 4,50 0,71 
Muži 2,5 2 2,63 0,99 
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 4 4 4,13 0,33 
Muži 4,5 5 4,50 0,5 
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vyhodnocování této otázky můžeme jasně říci, že pro obě skupiny respondentů je tato 
podmínka na úrovni vysoké důležitosti. Jak je patrné ze směrodatné odchylky, 










„Jak je pro Vás důležitá vysoká kvalita produktů?“ 





Jak bylo již zmíněno výše, bezchybnost produktů a služeb je v dnešní době naprostý 
základ úspěšně fungující firmy. Bezchybnost a kvalita jdou spolu ruku v ruce. 
Dotazovaní muži a ženy dle očekávání odpovídali tak, že kvalita je něco, co očekávají 
standardně při koupi všech produktů, a i ve svých odpovědích se od sebe příliš 
neodlišovali. 
  
Respondenti medián modus ? hodnota Směrodatná odchylka 
Ženy 4 4 4,38 0,48 
Muži 4 5 4,13 0,78 
Graf 8: Důležitost bezchybnosti 

















„Jak dlouho jste ochotni čekat na realizace produktu na zakázku?“ 
Tab. 14: Délka čekací doby na zakázkový produkt 
Respondent 2 týdny 3 týdny 1 měsíc 1,5 měsíce 2 měsíce ??????????? 0 0 3 5 0 ??????????? 0 1 2 5 0 
 
U produktů vyráběných na míru jsou ženy ochotny snést delší dobu dodání než muži. 
Jejich hraniční termín je ovšem maximálně měsíc a půl, dva měsíce není již ochotný 
čekat nikdo z dotazovaných. Naopak ani jeden z respondentů neočekává dodání 










„Jak dlouho jste ochotni čekat na dodání standardně vyráběného produktu?“ 
Tab. 15: Délka čekací doby na standardní produkt 
Respondent 3 dny 1 týden 2 týdny 3 týdny 1 měsíc ??????????? 1 5 2 0 0 ??????????? 0 2 6 0 0 
 
U produktů standardně vyráběných jsou ženy naopak nedočkavější. Nikdo z mužů 






























Grafy očekávaná dodací lhůta u produktů vyráběných na zakázku a u standardních 
produktů ukazují dodací lhůtu, při které budou klienti spokojeni. Není zde zkoumán 
důležitost parametru.  
Graf 11: Délka čekací doby na standardní produkt 
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4.3.3  Statistické zpracování výsledků 
V této kapitole jsou vyhodnoceny odpovědi respondentů z dotazníků. Výsledkem je 
stanovení vah důležitosti jednotlivých znaků spokojenosti dle pohlaví. V následujícím 
grafu jsou přehledně shrnuty a zanalyzovány odpovědi na otázky z předvýzkumu 
pomocí aritmetických průměrů z odpovědí. 
Graf 12: Důležitost znaků spokojenosti - dle pohlaví 
Pro ženy je na rozdíl od mužů podstatná šíře sortimentu, rady prodejce k designu a 
možnost inspirace u dodavatele (např. katalogy, fotografie realizací, časopisy atd.). 
Muži oproti ženám dají více na cenu, ženy jsou ochotny více investovat do vzhledu, 
chápou investici jako dlouhodobou. Pro muže je důležité získat doporučení ohledně 
nákupu (kombinace různých balení materiálu, rady, jak ušetřit či materiál spočítat). Bez 
ohledu na pohlaví mají velkou důležitost rady technického typu a vysoká kvalita 
materiálu z důvodu dlouhodobého použití. Bezchybnost je považovaná za standard. 
4.4 Vlastní výzkum  
4.4.1 Dotazník 
Dotazník výzkumu obsahuje pouze uzavřené otázky na úroveň spokojenosti, tedy na 
zkoumání ordinálního znaku bez možnosti vložení vlastních komentářů. Jelikož otázky 
byly posílány elektronicky a poštou, bylo nutné otázky formulovat velmi srozumitelně, 
aby respondent s velkou mírou pravděpodobnosti věděl na co je tázán a co přesně má 
hodnotit. Dotazník je strukturovaný, viz. příloha 2. Výzkum je taktéž rozdělen na muže 
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a ženy. Účast ve výzkumu je dobrovolná a bezplatná. I dotazníkového šetření bylo 
zpracováno v programu Microsoft Excel. 
4.4.2 Sběr a vyhodnocení dat 
Údaje o spokojenosti - ženy 
Po zpracování padesáti dotazníků, které byly vyplněny ženami z řad zákazníků firmy, 
byly zjištěny údaje spokojenosti těchto zákaznic firmy Kabestav pomocí prostých 
aritmetických průměrů, viz tabulka. Zjištěné údaje byly porovnány s informacemi 
z předvýzkumu a byl vypočten rozdíl mezi důležitostí a spokojeností zákaznic při a po 
nákupu. To může v budoucnu velmi pomoci majiteli a potažmo managementu firmy při 
rozhodování se o dalších strategiích firmy. 
Tab. 16: Spokojenost – ženy 
Č. otázky Otázka Spokojenost Důležitost Rozdíl 
1. Množství materiálů 2,45 4,88 2,43 
2. Produkty stejného materiálu 2,41 4,88 2,46 
3. Úroveň ceny 4,36 2,38 -1,98 
4. Technické rady 3,32 4,00 0,68 
5. Designové rady 2,00 4,13 2,13 
6. Služba architekta 3,23 3,50 0,27 
7. Rady k nákupu 2,00 2,50 0,50 
8. Inspirace dodavatelem 1,61 4,50 2,89 
9. Bezchybnost 4,86 4,13 -0,73 
10. Kvalita produktů 4,89 4,38 -0,52 
 
Údaje o dodacích lhůtách – ženy 
Otázky číslo 11 a 12 se týkají dodacích lhůt firmy Kabestav, při jejichž vyhodnocování 
se nepoužil aritmetický průměr (jako u předešlých otázek), ale stanovila se četnost 
daných odpovědí. Poté se vyjádřila jejich procentuální hodnota z celkového množství 





Tab. 17: Dodací lhůty u produktů realizovaných na zakázku a u standardních 
produktů – ženy 
Č. Otázky Realizace produktu na zakázku Plnění Plnění v % Očekávání Očekávání v % 
11. 
2 týdny 0 0% 0 0% 
3 týdny 1 2% 0 0% 
měsíc 17 40% 3 38% 
měsíc a půl 14 33% 5 63% 
dva měsíce 11 26% 0 0% 
  Dodání standardního produktu 
   
  
12. 
3 dny 0 0% 1 13% 
týden 2 10% 5 63% 
2 týdny 2 10% 2 25% 
3 týdny 7 35% 0 0% 
měsíc 9 45% 0 0% 
 
Údaje o spokojenosti – muži 
Tak jako v případě dotazovaných žen, odpovídalo i padesát mužů z řad bývalých a 
současných zákazníků firmy Kabestav. Princip vyhodnocování se prováděl naprosto 
shodným způsobem. 
 
Tab. 18: Spokojenost - muži 
Č. otázky Otázka Spokojenost Důležitost Rozdíl 
1. Množství materiálů 4,52 2,88 -1,64 
2. Produkty od stejného materiálu 2,86 2,88 0,02 
3. Úroveň ceny 3,77 3,63 -0,14 
4. Rady technického typu 3,21 4,13 0,92 
5. Rady k designu od prodejce 3,20 2,75 -0,45 
6. Služby architekta 3,11 3,00 -0,11 
7. Rady k nákupu 3,23 3,88 0,65 
8. Inspirace dodavatelem 2,66 2,63 -0,03 
9. Bezchybnost 4,50 4,50 0,00 
10. Kvalita produktů. 3,89 4,13 0,24 
 
Údaje o dodacích lhůtách – muži 
Zpracování a vyhodnocení otázky číslo 11 a 12 týkající se dodacích lhůt firmy Kabestav 
naprosto korespondují se způsobem vyhodnocování u žen. 
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Tab. 19: Dodací lhůty u produktů realizovaných na zakázku a u standardních 
produktů – muži 
Č. otázky Realizace produktu na zakázku Plnění Plnění v % Očekávání Očekávání v % 
11. 
2 týdny 0 0% 0 0% 
3 týdny 1 3% 1 13% 
měsíc 16 40% 2 25% 
měsíc a půl 15 38% 5 63% 
dva měsíce 8 20% 0 0% 
  Dodání standardního produktu         
12 
3 dny 0 0% 0 0% 
týden 4 18% 2 25% 
2 týdny 4 18% 6 75% 
3 týdny 6 27% 0 0% 
měsíc 8 36% 0 0% 
4.4.3 Statistické zpracování výsledků 
Graf 13: Spokojenost - ženy 
Graf spokojenosti u žen ukazuje, jakou důležitost přikládají jednotlivým znakům kvality 
a současně úroveň spokojenosti žen - zákaznic s jednotlivými znaky. Ženy nejlépe 
hodnotily bezchybnost, kvalitu produktů a úroveň cen. Spokojené jsou i s radami 
technického typu a službami architekta. Naopak zásadně nespokojeny jsou možností 
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inspirace u dodavatele, radami v oblasti designu a pomoc s nákupem. Sortiment je co do 
množství materiálů i co do množství produktů od jednotlivých materiálů nedostatečný. 
Graf 14: Rozdíl mezi důležitostí a spokojeností - ženy 
Nespokojenost s různými znaky kvality má různou závažnost. Závažný je stav, kdy je 
vysoká nespokojenost se znakem kvality, který má vysokou důležitost. Graf rozdílu 
mezi spokojeností a důležitostí – ženy ukazuje rozdíl mezi důležitostí a spokojeností u 
daného znaku kvality. Kladné hodnoty představují stav, kdy spokojenost s daným 
znakem kvality je menší než jeho důležitost. Je tedy nutné se věnovat kladným 
vrcholům grafu. Čím vyšší je kladná hodnota, tím větší je rozdíl mezi důležitostí a 
spokojeností. Záporné hodnoty naopak ukazují stavy, kdy jsou zákazníci více spokojeni 
než vyžadují. Z grafu vyplývá, že největším problémem je nedostatek inspirace 
dodavatelem, rad v oblasti designu a malá šíře sortimentu. Naopak ceny by zřejmě 
klientky unesly vyšší. Nepřikládají jim příliš velký význam a jsou s nimi velmi 





Graf 15: Realizace produktu na zakázku - ženy 
Z grafu realizace produktu na zakázku – ženy vyplývá, že 25% zakázek je realizováno 
až po lhůtě, kterou zákaznice očekávají. Naopak v několika případech došlo 
k dřívějšímu plnění. 
 
Graf 16: Realizace standardního produktu - ženy 
Z grafu realizace standardního produktu – ženy je zřejmé, že 80% dodávek standardních 
















































Graf 17: Spokojenost – muži 
Z grafu spokojenosti mužů je patrné, že muži jsou spokojeni s výběrem materiálů, ale 
současně nespokojeni s množstvím produktů od stejného materiálu. Jsou spokojeni 
s bezchybností i kvalitou produktů i s cenami. Pociťují jen menší nedostatky v možnosti 




Graf 18: Rozdíl mezi důležitostí a spokojeností - muži 
Graf rozdíl mezi důležitostí a spokojeností u mužů ukazuje rozdíl mezi významem 
jednotlivých znaků kvality pro muže a míru jejich uspokojování. Je vidět, že muži jsou 
víceméně spokojeni. Pouze u rad technického typu a rad k nákupu uspokojení potřeb 
není v rovnováze s jejich důležitostí. S těmito parametry jsou muži sice spokojeni, ale 
ne dostatečně vzhledem k jejich významu. Muži jsou velmi spokojeni s výběrem 




Graf 19: Realizace produktu na zakázku - muži 
Graf realizace produktu na zakázku mužů ukazuje, že podobně jako ženám bylo dodáno 




Graf 20: Realizace standardního produktu - muži 
U standardních produktů, jak ukazuje graf realizace standardního produktu u mužů, 

















































Graf 21: Rozdíl mezi důležitostí a spokojeností – ženy vs. muži 
Graf rozdíl mezi důležitostí a spokojeností u žen vs. mužů porovnává rozdíl mezi 
významem jednotlivých znaků kvality pro muže a mírou jejich uspokojování a rozdíl 
mezi významem jednotlivých znaků kvality pro ženy a mírou jejich uspokojování. 
Z grafu je patrné, že větší nespokojenosti dosahují u významných znaků kvality ženy, 
tzn. že kladné vrcholy křivky dosahují vyšších hodnot než u mužů. Obě křivky se 
shodují v kladných vrcholech, kterými jsou rady technického typu, rady k nákupu. Dále 
jsou zde znaky kvality, s kterými jsou ženy nespokojeny a muži nejsou ani spokojeni, 
ani nespokojeni, což je u mužů dáno tím, že jim přikládají malou důležitost. Těmito 
znaky jsou: šíře sortimentu od stejného materiálu, rady k designu, služby architekta 
a inspirace dodavatelem. 
4.5 Interpretace a prezentace výsledků 
Šíře sortimentu co do množství materiálů 
Šíři sortimentu přikládají ženy maximální důležitost a její uspokojování je 
podprůměrné. Naopak muži přikládají tomuto znaku kvality lehce podprůměrný 





Šíře sortimentu co do množství produktů od stejného druhu materiálu 
Ženy přikládají, stejně jako předchozímu znaku kvality maximální důležitost a také 
nejsou spokojeny s úrovní uspokojování této potřeby. Muži přikládají znaku lehce 
podprůměrný význam a jsou s ním lehce podprůměrně spokojeni. Výsledky výzkumu 
ukazují, že ženy potřebují širší sortiment co do množství materiálů, aby si vybraly. 
Muži jsou schopni si sice vybrat z užšího sortimentu materiálů, ale tento sortiment musí 
obsahovat dostatek produktů od stejného materiálu, což je společné pro muže i ženy. 
 
Úroveň ceny 
Ceně přikládají ženy menší význam než muži. Pro ženy je spíše nedůležitá a pro muže 
spíše důležitá. Ženy i muži jsou s úrovní cen spokojeni. 
 
Rady technického typu 
Rady technického typu považují ženy i muži za spíše důležité a u obou skupin je tato 
potřeba uspokojována v menší míře, než zákazníci požadují. Rozdíl mezi očekáváním 
a naplněním je u mužů větší než u žen. 
 
Rady k designu od prodejce 
Rady v oblasti designu, které jsou poskytovány prodejcem, jsou zcela jinak vnímány 
u žen a u mužů. Pro ženy jsou důležité a cítí se nespokojeny s radami, kterých se jim 
dostává. Zatímco pro muže jsou rady méně důležité a s jejich úrovní jsou spokojeni. 
 
Služby architekta 
Pro ženy jsou služby architekta více důležité než pro muže a jsou s nimi méně 
spokojeny než muži.  
 
Rady k nákupu 
Rady k nákupu jsou pro ženy podprůměrně významné, ale i tak cítí nespokojenost. Pro 
muže je tento znak spokojenosti spíše důležitý a s jeho uspokojováním jsou méně 






Pro ženy je možnost inspirace dodavatelem velmi důležitá a uspokojení této potřeby je 
silně podprůměrné. Pro může je spíše nedůležitá a spíše se jim jí nedostává. 
 
Bezchybnost 
Bezchybnost je důležitá  pro ženy i muže a obě skupiny jsou v této oblasti spokojeni. 
 
Kvalita produktů 
Stejně tak je tomu i u kvality produktů. Pro obě skupiny je důležitá a obě jsou s ní 
spokojeni. 
 
Dodací lhůty u produktů vyráběných na zakázku 
25% zakázek je realizováno až po lhůtě, kterou očekávají zákaznice a 20%, kterou 
očekávají zákazníci. 
 
Dodací lhůty u produktů standardně dodávaných 
80% zakázek je dodáno po lhůtě, kterou očekávají ženy a 63% po lhůtě, kterou 
očekávají muži. 
4.5.1 Zhodnocení výzkumu 
Jakékoliv nedostatky ve spokojenosti zákazníka se budou v případě jejich ignorace 
prohlubovat a povedou v nejlepším případě k poklesu zisku, případně až ke krachu 
firmy. 
Podle výsledků výzkumu je vidět, že firma Kabestav ve většině případů dokáže 
uspokojit potřeby svých zákazníků. Existují však oblasti, ve kterých má firma rezervy a 
to jsou právě ta zjištěná slabá místa, na která by se měla firma v budoucnu zaměřit. 
Jakékoliv slabé místo ve spokojenosti zákazníka totiž předpovídá možnost vzniku 




4.6 Návrh využití výsledků výzkumu 
4.6.1 Výsledky výzkumu 
Podle výzkumu se tedy nedostatky projevují více u žen než mužů a týkají se především 
těchto oblastí: 
- Množství materiálů: zákazníci nejsou spokojeni s množstvím nabízených 
materiálů, to znamená, že by chtěli větší výběr kamenů a jejich velikostí tak, aby 
si mohli vybrat z více různých vzhledů. 
- Produkty stejného materiálu: nespokojenost také panuje s množstvím 
nabízených produktů ze stejného materiálu, což znamená, že si nemohou koupit 
celé vybavení ze stejného materiálu, a tedy se stejným vzhledem. 
- Technické rady: zákazníci požadují lepší úroveň rad než jsou jim poskytovány. 
Trpí tedy nedostatkem informací o tom, jak je možné nabízené produkty 
sestavovat, zatěžovat a využívat. 
- Rady k designu: rady od prodejců, co se týče designu, jsou pod požadovanou 
úrovní. Zákazníci by ocenili větší podporu při jejich rozhodování o tom, jak 
vybavit svou domácnost a zahradu. 
- Inspirace dodavatelem: zákazníci cítí nedostatečné zázemí ve vzorkové prodejně 
a nabídka vzorových řešení ať už vystavených nebo nafocených v katalogu není 
dostatečná. 
- Termíny dodacích lhůt: výtky se týkají jak standardně vyráběných produktů, tak 
i produktů na zakázku. V obou případech zákazníci očekávají kratší dodací lhůty 
než je jim firma Kabestav momentálně schopna poskytnout.  
 
4.6.2 Doporučení pro jednotlivá zkoumaná odvětví 
 
Šíře sortimentu co do množství materiálů a co do množství produktů od stejného 
druhu materiálu 
Šíři sortimentu je celkově nutné rozšířit v celém spektru poskytovaných produktů a to 
jak do šíře materiálových řad, tak především do hloubky materiálových řad. Zákazníci 
by ocenili větší počet alternativ, i např. ve vzorkové prodejně, kde si chtějí vybrat 
z většího počtu variant – na výrobky se podívat, osahat a porovnat jejich různé varianty 
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přímo vedle sebe, to znamená například vybrat si zahradní příslušenství z několika 
různých vzorů kamenů na vlastní oči tak, aby si zároveň vyzkoušeli jejich vlastnosti. 
V dnešní době plné konkurence si zákazníci chtějí mít z čeho vybírat a pokud jim firma 
nenabídne variabilitu, odcházejí ke konkurenci. 
 
Úroveň ceny 
S úrovní cen jsou obě skupiny spokojeny. To je sice v dnešní době poměrně důležité, 
ale zákazníci nemají problém si připlatit za kvalitní výrobky, reálnou možností je tedy 
ceny zvýšit a získaný příjem investovat do zvýšení spokojenosti u znaků, které jsou 
významné a nedostatečně uspokojované. V tomto případě by navýšení ceny mohlo 
přinést větší výnosy, které by měly být nejlépe investovány do dalšího rozvoje 
společnosti a eliminovat ostatní zjištěné nedostatky. 
 
Rady technického typu 
Je nutné zvýšit úroveň rad technického typu, kde pociťují obě skupiny nedostatky. 
Zákazníci většinou nemají přílišné povědomí o technických parametrech, očekávají tedy 
relevantní informace a rady o produktech z kamene, jako je například trvanlivost 
dlaždic, krbů, skalek, možnosti jejich čištění a údržby. Možností je najmout poradce do 
vzorkové prodejny, který bude poskytovat rady právě ohledně technických parametrů. 
Náklady na tohoto zaměstnance by mohly být pokryty ze zvýšených výnosů, které 
můžou vzniknout díky zvýšení cen nabízených produktů. 
 
Rady k designu od prodejce 
I když jsou rady k designu od prodejce důležité jen pro jednu skupinu – ženy, je třeba 
jejich úroveň zvýšit, protože u žen má tento znak kvality velký význam a je 
uspokojován na velmi nízké úrovni. Ženy v dnešní, moderní době dbají hodně na 
design, nechtějí kupovat neestetické věci. Koupí raději dražší esteticky a designově 
propracovaný produkt. Je tedy nutno zvážit, jak tyto rady poskytnout. Jako nejlepší se 







V současné době zastává funkci majitel firmy, ale vzhledem ke zjištěným nedostatkům 
by bylo nejlepším možným řešením najmout odborníka, který zastane navíc oblast 
designových i technických otázek, zajistí dostatečnou inspiraci pro zákazníky. Tento 
architekt bude ovšem řešit až složitější odborné dotazy převyšující úroveň znalostí 
prodejce. Pokud by zákazník měl zájem o vytvoření celkové nebo složitější koncepce 
zahrady, bude tato služba zpoplatněna. 
 
Rady k nákupu 
Rady k nákupu je třeba jednoznačně zlepšit. Prodejce musí být nápomocen klientovi 
s nákupem až do finální fáze, pomoci mu propočítat množství a cenu, být schopen mu 
podat základní informace co se týče materiálů a použití produktů. Proto je nutné 
stávající prodejce podrobit školením a komunikovat s nimi tak, aby se zlepšil jejich 
přístup k zákazníkům a aby provedli zákazníka nákupem od prvního kontaktu až po 
nainstalování produktu u nich doma. 
 
Inspirace dodavatelem 
Inspiraci u dodavatele hledají především ženy, tento parametr je pro ně velmi důležitý a 
jsou s ním málo spokojeny. Řešením by bylo zmíněné najmutí zahradního architekta, 
který by měl mít k dispozici obrazové materiály, knihy, časopisy, fotografie a měl by 
být schopen poradit a pomoci zrealizovat zákazníkův nápad. Ženy často chtějí změnit 
celé okolí domu, např. při jeho renovaci, ne jen koupit jeden výrobek, který by pak 
nezapadl do celkové koncepce zahrady. Právě zde architekt hraje velkou úlohu, aby 
zákazníkům mohl poskytnout požadovanou pomoc, aby je uměl usměrnit v požadavcích 
a aby dokázal zákazníkovu ideu dle jeho požadavků přetvořit ve skutečnost. 
 
Bezchybnost a kvalita produktů 
Bezchybnost a kvalita produktů jsou znaky spokojenosti, které jsou v současné době 
dostatečně naplňovány, ale přesto je nutné se i na tuto oblast v budoucnu zaměřit a 
podporovat ji. To je v dnešní době plné konkurence samozřejmě nezbytné, ale je třeba 
počítat s tím, že doba se mění a vyvíjí velmi rychle, je tedy zapotřebí neusnout na 
vavřínech, aby konkurence firmu Kabestav nepředčila. Co se týče způsobu vyřizování 
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reklamací, je firma velmi vstřícná a snaží se zákazníkovi v jeho požadavcích maximálně 
vyhovět. Je to z toho důvodu, aby se i v budoucnu zákazník na firmu Kabestav obrátil 
při realizaci svých dalších projektů.   
 
Dodací lhůty u produktů vyráběných na zakázku a u produktů standardně 
dodávaných 
Zákazníci očekávají dodací lhůty jaké jsou obvyklé na daném trhu. Ovšem produkty 
vyráběné na zakázku firmou Kabestav jsou dodávány po očekávané lhůtě dodání, 
velkým problémem jsou ale i dodací lhůty u produktů standardně dodávaných. 
U produktů vyráběných na zakázku může být výsledkem nespokojenosti nedostatek 
informací o lhůtě dodání, což může být snadno zlepšeno prací prodejce, který bude 
zákazníky lépe informovat. Hlavním problémem se ale jeví nedostatečná výrobní 
kapacita, která by se dala navýšit pomocí najmutí nové pracovní síly. 
 
4.6.3 Konkrétní vyčíslení nákladů 
Nedostatečná šířka a hloubka materiálových řad je způsobena nedostačující výrobní 
kapacitou, která je limitována především pracovní silou. Řešením by bylo zajistit 
zvýšení pracovního kapitálu zaměstnáním dodatečného dělníka, který by měl na starosti 
samotnou výrobu na základě poptávky. Nový dělník by celkově urychlil výrobu jak 
standardních, tak zakázkových produktů, což by vedlo ke zkrácení dodacích lhůt, které 
také podle výzkumu úplně nevyhovují požadavkům zákazníků. 
Náklady na tohoto dělníka by se pohybovaly přibližně: 
- Mzdové náklady by činily při měsíční hrubé mzdě 15000Kč kolem částky 
21000Kč, kde je zahrnuto zdravotní a sociální pojištění hrazené 
zaměstnavatelem a prémie za včasné a bezvadné vykonání práce. 
- Ostatní náklady, jako jsou náklady na ochranné pomůcky, oblečení, školení atd. 
by činily průměrně 6000Kč na rok. 
 
Nedostatky v radách technických, designových a odborných architektonických nejsou 
samostatně důvodem k najmutí nových pracovních sil, ale vzhledem k nedostatkům ve 
všech třech oblastech se řešení v najmutí erudovaného pracovníka stává efektivním. 
Tento pracovník musí být vystudovaný zahradní architekt, aby v daných oblastech 
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dokázal zákazníkům poradit, informovat je a doporučit jim nejlepší možná řešení jejich 
zakázky. Zároveň by mohl vytvářet nové propagační materiály, katalogy a podílet se na 
vytváření expozic ve vzorkové prodejně. Náklady na tohoto zaměstnance by se daly 
vyčíslit následovně: 
- Mzdové náklady při nástupním platu 20000Kč by byly měsíčně 27000Kč. 
- Jednorázové náklady na vybavení pracovního místa by se pohybovaly okolo 
25000Kč, toto pracoviště by se nacházelo přímo ve vzorkové prodejně, kde by 
byl pracovník neustále k dispozici zákazníkům přicházejícím do prodejny. 
 
Dalším poměrně vážným nedostatkem se dle výzkumu jeví schopnost prodejce podat 
relevantní informace k nákupu. To by bylo možno vyřešit dodatečným proškolením 
prodávajícího tak, aby dokázal fundovaně poradit alespoň v základních otázkách 
zákazníka a provést ho celým nákupem. Náklady by se skládaly z následujících 
položek: 
- Školení komunikace se zákazníkem v ceně 2 x 4000Kč. 
- Odborné školení o možnostech použití materiálů a vlastnostech prodávaných 
produktů ve vlastní režii s nákladem ve výši přibližně 1000Kč.  
 
4.6.4 Závěrečná doporučení 
Výsledky výzkumu ukázaly, kde má firma slabá místa a na ty je nutné působit tak, aby 
se celková úroveň poskytovaných služeb a produktů zlepšila, ale ani pak není radno 
polevit ve snaze zlepšovat své produkty a služby. 
Proces výzkumu spokojenosti zákazníků není jednorázový, ale je nutné ho v určitých 
intervalech opakovat tak, aby bylo možné posoudit, zda přijatá opatření dostačují 
k odstranění nedostatků nebo je zapotřebí na oblast vyvinout větší úsilí. Toto opakování 
by se mělo dít přibližně v intervalu jednoho roku, aby se zavedené změny mohly 
projevit. Aby nebylo období mezi těmito výzkumy bez kontroly, je důležité dbát na 
komunikaci se zákazníky, zjišťovat jejich názory i zpětnou vazbu a snažit se vyjít 
zákazníkovi vstříc. Je také zapotřebí zjišťovat názory druhé strany, to znamená 
prodejců, kteří ve většině případů znají nejčastěji vyskytující se problémy, které se 
k vedení společnosti mnohdy nedostanou. Získaná data z komunikace se zákazníky i 
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prodejci je nutno uchovávat, vyhodnocovat a přijímat na základě jich další opatření, 
která povedou k dalšímu zvýšení spokojenosti zákazníků firmy. 
I přes důkladnou přípravu a snahu nelze v žádném případě předejít problémům 
vycházejících z nestandardních situací. Proto je potřeba být připraven i na tyto události 
a mít postupy, které se dají aplikovat tak, aby se firma snažila zákazníkovi vyjít vstříc. 
To se týká například toho, když je zákazník nespokojený se zakoupeným produktem 
nebo provedenou prací. V takových případech je v zájmu firmy vyjít zákazníkovi vstříc 
a produkt nechat vrátit nebo vykonat danou práci podle požadavků zákazníka tak, aby 




Cílem této práce bylo analyzovat spokojenost zákazníků společnosti Kabestav a 
navrhnout doporučení, která povedou k jejímu zvýšení. Provedený výzkum měl 
odpovědět na otázku, co je pro klienty důležité, aby byli spokojení, zvláště ti, kteří jsou 
pro firmu největším přínosem, a dále v čem je firma silná a v čem slabá, v čem je 
potřeba se zlepšit a kde je naopak možné ubrat. Výzkum měl dále přinést metodiku 
měření spokojenosti, díky které bude možné spokojenost každoročně měřit a sledovat 
tak její vývoj.  
Výzkum ukázal další znak kvality. Původně bylo uvažováno o šíři sortimentu jako o 
znaku kvality, ale komentáře dotazovaných ukázaly, že na šíři sortimentu je třeba se 
dívat ne z hlediska celkového počtu produktů, ale z hlediska množství poskytovaných 
stavebních materiálů neboli materiálových řad. Hloubka je pak posuzována dle 
množství produktů v jedné materiálové řadě. Dále výzkum ukázal, jak se jednotlivé 
znaky kvality liší ve svém významu pro zákazníka. Rozdílnost potřeb u žen a mužů se 
projevuje právě v odlišnosti významu, který jednotlivým znakům kvality přikládají.  
Výzkum odhalil slabá místa firmy a její nabídky, spočívající především v příliš úzkém 
sortimentu a nedostatku rad a inspirace, které firma svým zákazníkům poskytuje. 
Výzkum odhalil ale i silné stránky nabídky, kterou je cena produktů. Znak kvality cena 
není pro zákazníky příliš důležitý. Zřejmě chápou, že produkty zahradní architektury 
jsou zpravidla kamenné prvky, které mají na celý život, a jsou proto ochotni do nich 
více investovat. 
V budoucnu bude nutné rozšířit sortiment. Řešením nedostatku poskytovaných rad a 
inspirace by bylo najmutí zahradního architekta, který by měl mít k dispozici obrazové 
materiály, knihy, časopisy, fotografie atd. Finanční prostředky na jeho plat je možné 
získat zvýšením cen produktů. 
Díky metodice vytvořené v rámci výzkumu bude moci firma v budoucnu měřit vývoj 
spokojenosti, ale i např. pokud bude do spokojenosti zákazníků investovat, změřit, jaký 
nárůst spokojenosti tato investice vyvolala. 
Výzkum ukázal oblasti, kde je nutné zlepšení, ale zároveň i kde je možné získat 
potřebné finanční prostředky. 
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Příloha č. 1: Příklad vyplněné matice 
Příklad zákazníkem vyplněné matice párového porovnání s vypočtenými 


























































































































































Dostupnost prodejních míst 
 
0,5 0,5 1 0 0 0 1 0,5 3,5 0,10 
Způsobilost obsluhujícího personálu 0,5
 
0,5 0,5 0 0 0,5 1 1 4 0,11 
Chování obsluhujícího  personálu 0,5 0,5
 
1 0,5 0,5 0 1 1 5 0,14 
Úroveň katalogu zájezdů a služeb 0 0,5 0
 
0,5 0 0 1 0,5 2,5 0,07 
Rozsah nabídky zájezdů 1 1 0,5 0,5
 
0 0 0,5 1 4,5 0,12 
Dostupnost míst odjezdů na zájezdy 1 1 0,5 1 1
 
0,5 1 1 7 0,19 
Způsobilost průvodců a operátorů 1 0,5 1 1 1 0,5
 
1 1 7 0,19 
Design a provedení interiéru kanceláří 0 0 0 0 0,5 0 0
 
0,5 1 0,03 
Rozsah poskytování dodatkových 




Váha znaku v daném řádku se vypočítá takto: 
 
wi =  F(Vi)         x  2 
 N (N - 1) 
 
N je počet znaků spokojenosti. Váhu dostupnosti prodejních míst vypočítáme po 
dosazení takto: 
 
wi =  3,5        x  2    =   3,5    x  2  = 0,10 
 9 (9 - 1)  72 
 
Z ukázky vyplývá, že pro zákazníka jsou nejméně důležitá úroveň katalogu a design a 
provedení interiéru kanceláří.  
  
 
Příloha č. 2: Dotazník předvýzkumu 
 
DOTAZNÍK 
Březinova 144, Jihlava 586 01 
tel, fax: 567 313 021 
e-mail: info@Kabestav.cz 
1. Jak je pro Vás důležitá velká šíře sortimentu? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
2. Jak je pro Vás důležitá cena? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
3. Jak jsou pro Vás důležité rady technického typu? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
4. Jak jsou pro Vás důležité rady týkající se designu od prodejce? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
5. Jak je pro Vás důležité mít možnost placeného návrhu od architekta? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
6. Jak jsou pro Vás důležité rady týkající se samotného nákupu? (Např. kombinace 
různých typů balení, výpočet rezervy atd..) 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
7. Jak je pro Vás důležitá inspirace dodavatelem zahradní architektury? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
8. Jak je pro Vás důležitá bezchybnost? 
  
 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
9. Jak je pro Vás důležitá vysoká kvalita produktů? 
Nedůležité Spíše nedůležité Nemám názor Spíše nedůležité Velmi důležité
 
Komentář:……………………………………………………………………….. 
10. Jak dlouho jste ochotni čekat na realizace produktu na zakázku? Zaškrtněte 
maximální lhůtu 
2 týdny 3 týdny měsíc měsíc a půl dva měsíce
 
11. Jak dlouho jste ochotni čekat na dodání standardně vyráběného produktu? 
Zaškrtněte maximální lhůtu 





Příloha č.3: Dotazník výzkumu 
 
DOTAZNÍK 
Březinova 144, Jihlava 586 01 
tel, fax: 567 313 021 
e-mail: info@Kabestav.cz 
Vážený kliente, děkujeme, že jste využil našich služeb. Nyní máte možnost 
prostřednictvím dotazníku vyjádřit svou spokojenost či nespokojenost a přispět tím tak 
ke zlepšení našich služeb. 
Za vyplnění dotazníku Vám předem děkujeme, 
Kabestav  
 
1. Jste spokojen/a s šíří sortimentu z hlediska množství materiálů? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
2. Jste spokojen/a s šíří sortimentu co do množství výrobků od stejného materiálu? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
3. Jste spokojen/a s úrovní cen? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
4. Jste spokojen/a s radami technického typu? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
5. Jste spokojen/a s radami týkajícími se designu od prodejce? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
6. Jste spokojen/a se službami architekta? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
7. Jste spokojen/a s radami při samotného nákupu? (Např. kombinace různých typů 
balení, výpočet rezervy atd..) 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
8. Jste dostatečně inspirován/a dodavatelem zahradní architektury? 




9. Byla dodávka bezchybná? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
10. Považujete produkty za dostatečně kvalitní? 
Vůbec Spíše ne Nemám názor Spíše ano Velmi
 
11. Jak dlouho jste čekal/a na realizaci produktu na zakázku? Zaškrtněte lhůtu 
2 týdny 3 týdny měsíc měsíc a půl dva měsíce
 
12. Jak dlouho jste čekal/a na dodání standardně vyráběného produktu? Zaškrtněte 
lhůtu 





Příloha č.4: Tabulky s výsledky předvýzkumu 
 
„Jak je pro Vás důležitá velká šíře sortimentu?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 5 Preferuji množství materiálů. 
Žena 2 5 Možnost výběru různých produktů ve stejném provedení. 
Žena 3 4 Preferuji široký sortiment zboží ze stejného materiálu. 
Žena 4 5  
Žena 5 5 Líbí se mi, když si mohu vybírat z více dostupných produktů 
Žena 6 5  
Žena 7 5  
Žena 8 5  ? žen 4,88  
Muž 1 3  
Muž 2 4 Preferuji variabilitu v rozměrech materiálů - např. obklady. 
Muž 3 3  
Muž 4 2 Šíře není tak důležitá, dokážu si vybrat i z mála. 
Muž 5 3  
Muž 6 3  
Muž 7 3  
Muž 8 2  ? mužů 2,88  
 
„Jak je pro Vás důležitá cena?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 2 Důležitý je vzhled. 
Žena 2 2 Je to investice na celý život. 
Žena 3 3 Důležitý je vzhled, ale musím dát i na cenu 
Žena 4 2 Nejdůležitější je vzhled. 
Žena 5 4 Pokud jde o hodně drahé produkty, je cena také důležitá. 
Žena 6 2  
Žena 7 2  
Žena 8 2  ? žen 2,38  
Muž 1 5 Ano, tyto materiály a výrobky bývají hodně drahé. 
Muž 2 4  
  
 
Muž 3 4  
Muž 4 3  
Muž 5 5  
Muž 6 4  
Muž 7 2 Hezké věci bývají drahé. 
Muž 8 2 Nevadí mi za kvalitu zaplatit. ? mužů 3,63  
 
„Jak jsou pro Vás důležité rady technického typu?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 4 Ano jsou, pokud produktům nerozumím.  
Žena 2 3 Většinou přesně vím, co jdu kupovat. Někdy ale radu potřebuji. 
Žena 3 4  
Žena 4 3  
Žena 5 5 Ráda si nechám poradit. 
Žena 6 4  
Žena 7 5 Předpokládám, že mi poradí někdo, kdo produkt zná. 
Žena 8 4 Ráda znám názor odborníka. ? žen 4  
Muž 1 4  
Muž 2 3 Svůj názor mám.  
Muž 3 4  
Muž 4 4  
Muž 5 5 Zajímají mě technické parametry. 
Muž 6 4  
Muž 7 5 Rada odborníka je velmi důležitá. 
Muž 8 4  ? mužů 4,13  
 
„Jak jsou pro Vás důležité rady týkající se designu od prodejce?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 4  
Žena 2 5 Ocením, pokud má prodavač typy, co se k čemu hodí. 
Žena 3 5 Ano, už prodejce musí pomoci s výběrem. 
Žena 4 4  
Žena 5 5 Ano, prodejce musí mít dobrý vkus. 
Žena 6 4  
  
 
Žena 7 1 Vůbec ne, dokážu si vybrat sama. 
Žena 8 5  ? žen 4,13  
Muž 1 4  
Muž 2 5 Rád nakupuji hezké věci. 
Muž 3 3  
Muž 4 3  
Muž 5 1 To mě vůbec nezajímá. Důležitá je funkčnost. 
Muž 6 3  
Muž 7 1  
Muž 8 2  ? mužů 2,75  
 
„Jak je pro Vás důležité mít možnost placeného návrhu od architekta?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 4  
Žena 2 4  
Žena 3 5 Je dobré mít specializovaného architekta. 
Žena 4 2 Pokud potřebuji, vyberu si architekta se stejným vkusem. 
Žena 5 2 Pokud využiji architekta, tak vlastního. 
Žena 6 3  
Žena 7 3  
Žena 8 5 Ráda si nechám poradit od odborníka. ? žen 3,50  
Muž 1 4  
Muž 2 5  
Muž 3 2  
Muž 4 1 Nepotřebuji rady architektů. 
Muž 5 2  
Muž 6 3  
Muž 7 3  
Muž 8 4  ? mužů 3,00  
 
„Jak jsou pro Vás důležité rady týkající se samotného nákupu?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
  
 
Žena 1 3  
Žena 2 2  
Žena 3 1  
Žena 4 2  
Žena 5 2  
Žena 6 3  
Žena 7 3  
Žena 8 4 Předpokládám, že mi poradí odborník. ? žen 2,50  
Muž 1 4 Díky radě se dá ušetřit. 
Muž 2 4 Důležité, aby člověk nekupoval zbytečně velké či nevhodné zboží. 
Muž 3 4  
Muž 4 3  
Muž 5 4  
Muž 6 4  
Muž 7 3  
Muž 8 5  ? mužů 3,88  
 
„Jak je pro Vás důležitá inspirace dodavatelem zahradní architektury?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 3 Inspiraci hledám v časopisech. V prodejně už mám představu. 
Žena 2 4 Není špatné vidět materiály umístěné do reálného prostředí. 
Žena 3 5 Ano, je nutné vidět možnosti použití konkrétních materiálů. 
Žena 4 5 Ano, vždy si ráda prohlédnu katalogy. 
Žena 5 4  
Žena 6 5 Ukázky pro lepší představu urychlí rozmýšlení. 
Žena 7 5 Je důležité, aby měl třeba vlastní časopisy s fotografiemi. 
Žena 8 5 Je dobré, když má fotografie např. realizací pro představu. ? žen 4,50  
Muž 1 1  
Muž 2 3  
Muž 3 2  
Muž 4 4  
Muž 5 2  
Muž 6 3  
Muž 7 4  
Muž 8 2  
  
 
? mužů 2,63  
 
„Jak je pro Vás důležitá bezchybnost?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 4  
Žena 2 4 Velmi. 
Žena 3 4  
Žena 4 4  
Žena 5 4  
Žena 6 4 Ano, ale nejdůležitější to není. 
Žena 7 5 To je standard. 
Žena 8 4  ? žen 4,13  
Muž 1 4  
Muž 2 5  
Muž 3 5  
Muž 4 4  
Muž 5 5 Bezchybnost produktu očekávám jako samozřejmost. 
Muž 6 4  
Muž 7 5  
Muž 8 4  ? mužů 4,50  
 
„Jak je pro Vás důležitá vysoká kvalita produktů?“ 
Respon-
dent č. 
Hodnocení Komentář respondenta 
Žena 1 4  
Žena 2 4  
Žena 3 4  
Žena 4 4  
Žena 5 5 Jde mi především o kvalitu. 
Žena 6 5  
Žena 7 5  
Žena 8 4  ? žen 4,38  
Muž 1 5 Zaměřuji se především na kvalitu. 
Muž 2 4  
  
 
Muž 3 3  
Muž 4 5  
Muž 5 4  
Muž 6 5  
Muž 7 3  
Muž 8 4  ? mužů 4,13  
 
„Jak dlouho jste ochotni čekat na realizace produktu na zakázku?“ 
Respon-
dent č. 
2 týdny 3 týdny 1 měsíc 1,5 měsíce 2 měsíce 
Žena 1    x  
Žena 2   x   
Žena 3   x   
Žena 4    x  
Žena 5    x  
Žena 6   x   
Žena 7    x  
Žena 8    x  ??????? 0 0 3 5 0 
Muž 1   x   
Muž 2    x  
Muž 3    x  
Muž 4    x  
Muž 5   x   
Muž 6  x    
Muž 7    x  
Muž 8    x  ??????? 0 1 2 5 0 
 
„Jak dlouho jste ochotni čekat na dodání standardně vyráběného produktu?“ 
Respon-
dent č. 
3 dny 1 týden 2 týdny 3 týdny 1 měsíc 
Žena 1  x    
Žena 2   x   
Žena 3 x     
Žena 4  x    
Žena 5  x    
  
 
Žena 6  x    
Žena 7  x    
Žena 8   x   ??????? 1 5 2 0 0 
Muž 1   x   
Muž 2   x   
Muž 3   x   
Muž 4  x    
Muž 5  x    
Muž 6   x   
Muž 7   x   
Muž 8   x   ??????? 0 2 6 0 0 
 
